






Выпускная квалификационная работа по теме «Общественные тренды как 
факторы, влияющие на потребительское поведение» содержит 85 страниц 
текстового документа, 2 приложения, 104 использованных источника. 
 
ОБЩЕСТВЕННЫЕ ТРЕНДЫ, ПОТРЕБИТЕЛЬСКОЕ ПОВЕДЕНИЕ, 
 
РЕКЛАМА, СВЯЗИ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ, МАРКЕТИНГ, ПРОЦЕСС 
 
ПРИНЯТИЯ РЕШЕНИЯ О ПОКУПКЕ. 
 
Объект исследования — потребительское поведения как явление, 
 
способное формировать спрос потребителя на конкретные товары или услуги. 
 
Цель исследования — определение роли общественных трендов в 
процессе формирования потребительского поведения. 
 
В результате проведенного исследования были определены роль 
потребительского поведения в современном обществе, влияние 
потребительского поведения на процесс принятия решений о покупке. Были 
изучены основные общественные тренды, связанные с вопросами здоровья и 
правильного питания. Исследование позволило определить взаимосвязь между 
общественными трендами и потребительским поведением. 
 
Итогом исследования стал разработанный план продвижения магазина 




























1 Возможности потребительского поведения как социально–экономического 
явления…………………………………………….…………………………......11 
 
1.1 Роль потребительского поведения в современном обществе……… .............. 11 
 
1.2 Влияние потребительского поведения на процесс принятия решения о 
покупке………………………..…………………………………………….18 
 
1.3 Факторы, оказывающие влияние на потребительское поведение .................... 26 
 




2.1 Общественные тренды как производная развития общества ............................... 36 
 
2.2  Анализ  современных  общественных  трендов  в  сфере  здоровья.............. 43 
 
2.3 Создание концепции продвижения магазина здорового питания 









































Человек является социальным существом, а это означает, что он особенно 
подвержен влиянию со стороны социума. Зачастую, принимая решение о 
покупке товара, потребитель обращается за советом к друзьям, читает отзывы в 
социальных сетях или на форумах, либо просто прислушивается к информации, 
 
которую получает от продавца консультанта. Человек подвержен влиянию 
общественного мнения. 
 
В современном обществе существуют тенденции, которые оказывают 
влияние на потребительское поведение человека. Эти тенденции формируются 
подобно веяниям моды, они изменяются с изменением общества. 
 
Тенденция приверженности здорового питания формируется в обществе 
на протяжении нескольких лет — углубляются знания в области 
физиологических процессов питания, появляется большое количество 
специализированной литературы. Данные процессы указывают на 
формирование в обществе тенденции здорового питания, которая будет 
интересовать представителей социума. 
 
Потребитель, приобретая тот или иной товар, удовлетворяет свою 
потребность. Одной из этих потребностей может быть соответствие 
актуальным на текущей момент трендам. Покупая мюсли без содержания 
сахара, девушка удовлетворяет не только свою потребность в утолении голода, 
 
но и соотносит себя с категорией современных людей, следящих за 
правильностью своего питания. 
 
Основываясь на актуальных тенденциях, представители бизнеса, 
 
зачастую, не только формируют свои рекламные компании, но и создают новые 
бизнес–проекты, которые поддерживают эти веяния моды. С развитием 
увлечения людей вопросами здорового питания, появилось большое количество 
компании, предлагающих продукцию, связанную с этой тематикой. 
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Таким образом, изучение общественных трендов, как факторов, 
 
влияющих на потребительское поведение, является актуальной на сегодняшний 
день темой, требующей более глубокого изучения, как в области социологии, 
 




Вопросам механизма формирования потребительского поведения 
посвящено большое количество работ. Д. Энджел, Р. Блэкуэлл и П. Миниард 
отмечают в своих исследованиях, что под технологией изучения 
потребительского поведения понимается «выяснение того, почему люди 
покупают — в том смысле, что продавцу легче разрабатывать стратегии 
влияния на потребителей, когда он знает, почему покупатели приобретают 
 
определенные товары или марки». 
 
Русский исследователь Н. В. Полякова использует понятие 
 
«экономическое поведение». Она отмечает, что системообразующим признаком 
является сферы хозяйственной деятельности (производство, распределение, 
 
обмен и потребление). На основании этого признака выделяется четыре 
элемента экономического поведения, одним из которых и является 
потребительское поведение. 
 
Вопросами понимания потребительского поведения в разное время 
 
занимались такие   исследователи   как И. В. Поляков, И. П. Николаева, 
И. Ансофф, Ф. Котлер, Г. Армстронг,   Г. Беккер,   Л. Роббинс, К. Эрроу, 
Г. Клейнер, Дж. Катона, О. Уильямсон, Нельсон, Уинтер, Алчиан, 
 
Дж. Дьюзенберри, К. Поппер, Дж Ходжсон и так далее. 
 
Так как вопрос общественных трендов тесно пересекается с вопросом 
формирования общественного мнения, необходимо указать исследователей, 
 
посвятивших свои работы данной теме исследования. Это работы таких ученых 
как Э. Ноэль–Нойман, У. Липпман, Дэвид Юм, Дж. Локк, Э. Росс, 
 
Дж. Куинси Адамс и так далее. Г. Тард отмечает, что общество представляет 
собой совокупность людей, которые принимают одинаковую информацию, а 
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это означает, что на ее основание они формируют, зачастую, схожие мнения. А 
 
Дж. Локк в своей работе отмечает, что общественное мнение может оказывать 
и воспитательную функцию на человеческое сознание. 
 
Вопросам социологии, в частности социологии рекламной деятельности, 
 
посвящены работы   таких   ученых как   Федотова Л. Н.,   Дж. Гэлбрейта, 
Э. Тоффлера, Д. Белла,   Д. Рисмена, Э. Фромм,   Ж. Бодрийяр,   Р. Барт, 
 
Ю. Хабермас. Работы данных авторов тесно пересекаются с иными областями 
исследования — вопросами моды, массового сознания и формирования 
лояльности к некому тренду. 
 
Теорию массовой коммуникации в своих работах изучали Г. Тард, 
 
Харрис Р., Мориарти С, Терин В. П, Д. Локк, Т. Гоббс, Г. Лебон, 
 
Почепцов Г. Г., Мак Куэйл Д., К. Леви–Стросс, Р. Якобсон, Ю. М. Лотман. 
 
Г. Тард посвятил свои работы изучению феномена толпы и попытке понять, что 
же побуждает человека совершать поступок «как и другие», что влияет на 
процесс принятия его решения. Г. Лассуэл разработал классическую модель 
коммуникации, состоящую из пяти основных элементов коммуникационного 
процесса. 
 
Области рекламы и маркетинга в своих работах изучали такие 
исследователи как Чармэссон, Т. Гэд, Райе Эл, Д. Огилви, Котлер Ф., Райс Э., 
 





Цель исследования заключается в определении роли общественных 
трендов в процессе формирования потребительского поведения. 
 
Для осуществления поставленной цели необходима реализация 
следующих задач: 
 





2) Описать влияние потребительского поведения на процесс принятия 
решения о покупке. 
 
3) Выделить основные факторы, оказывающие влияние на 
потребительское поведение. 
 
4) Определить взаимосвязь в изменении общественных трендов в 
процессе развития общества. 
 
5) Проанализировать современные общественные тренды в сфере 
здоровья. 
 
6) На основе полученных данных сформулировать концепцию 
продвижения магазина здорового питания NewYog (г.Красноярск) с учетом 
актуальных общественных трендов. 
 
Объект и предмет исследования 
 
Объектом исследования является потребительское поведения как 
явление, способное формировать спрос потребителя на конкретные товары или 
услуги. 
 
Предметом  исследования  являются  общественные  тренды  как  фактор, 
 




1. Теория рекламы позволяет дать трактовку основным понятиям, 
 
используемым в ходе исследования, а также описывает основные теоретические 
концепции. 
 
2. Теория социологии рекламной деятельности позволяет раскрыть и 
описать явление общественных трендов как актуальную производную развития 
общества. 
 
3. Теория экономики рекламной деятельности позволяет 
проанализировать влияние потребительского поведения на процесс принятия 






4. Теория потребительского поведения необходима для понимания 
основных причин, согласно которым человек принимает решение о 
приобретение конкретного товара или услуги. 
 
5. Теория  потребительского  выбора  позволяет  определить  механизм, 
 




6. Теория массовой коммуникации необходима для понимания основных 
процессов коммуникации, которые используются при формировании 
рекламного сообщения, основанного на актуальных общественных трендах. 
 
7. Теория общественного мнения необходима для изучения, так как 
общественные тренды формируются на основание существующего в обществе 
мнения по некому вопросу. Использование теории общественного мнения 
позволяет определить факторы, влияющие на возникновение общественных 
трендов. 
 
8. Труды российских и зарубежных ученных, посвященные вопросам 
формирования потребительского мнения. 
 
Для реализации поставленной цели необходимо применение следующих 
методов: 
 
1) Метод анализа позволяет изучить все имеющиеся источники, 
 
посвященные теме исследования, сформировать единую теоретическую базу, 
 
собрать всю необходимую и актуальную информацию по вопросу. 
 
2) Метод синтеза необходим для объединения всей полученной 
информации для определения первичных выводов, предположений и гипотез, 
 
на основании которых и будет строиться последующее исследование. 
 
3) Метод исследования позволяет собрать первичную социологическую 
информацию по теме исследования. В рамках дипломной работы применяется 
два вида исследования: количественное — необходимое для получения 




качественное — необходимое для анализа итогового продукта — концепции 
продвижения. 
 
4) Метод моделирования необходим для создания итогового 




Компании, созданные на основание актуальных общественных трендов, 
 
могут затрачивать на свое продвижение меньший бюджет, при условии 




Научная новизна связана с тем, что общественные тренды 
рассматриваются не только как актуальное общественное явление, но и как 
фактор, который оказывает влияние на поведения потребителей. В данной 
формулировке присутствует объединение сразу двух научных сфер — 
экономики и социологии. 
 
Конечной целью данного объединения является создание конкретных 
рекомендаций, которые могут быть применимы в другой научной сфере — в 
 
области маркетинга. Полученные знания позволяет выстраивать концепции 
продвижения товаров и услуг, основываясь на актуальных тенденциях, что 
значительно увеличит их популярность среди потребителей. 
 
Практическая и теоретическая значимость 
 
Теоретическая значимость исследования, в первую очередь, выражается в 
синтезе изучения сразу двух тем: проблемы формирования потребительского 
поведения и вопроса актуальных общественных трендов и возможности их 
использования. 
 
В рамках исследования проведен анализ факторов, влияющих на 
формирование потребительского поведения, определенны особенности данного 
процесса. Данные выводы могут стать основной для дальнейшего изучения 




Исследование затрагивает сразу несколько сфер знаний, а это означает, 
 
что его результаты могут в дальнейшем быть использованы при проведении 
более глубокого исследования в области экономики, социологии, маркетинга. 
 
Практическая значимость исследования заключается в том, что такое 
явление как общественные тренды предлагается к использованию в качестве 
непосредственного инструмента для формирования концепции продвижения 
товара или услуги. Определив связь между потребительским поведением и 
общественными трендами, можно использовать актуальные на текущий момент 
тенденции для продвижения конкретных компаний. 
 
Работа подразумевает практический блок, состоящий из разработки 
концепции продвижения для реально существующей компании, 
 
функционирующей на рынке города Красноярска. 
 
Практическая значимость проведенных в ходе работы исследований 
выражается в использовании результатов для дальнейшего изучения рынка 




Выпускная  квалификационная  работа  состоит  из  введения,  двух  глав, 
 
последовательно раскрывающих тему исследования, заключения, списка 


























1 ВОЗМОЖНОСТИ ПОТРЕБИТЕЛЬСКОГО ПОВЕДЕНИЯ КАК 
 








Современное общество, зачастую отличается повышенной конкуренцией, 
 
а это означает, что у потребителя имеется широкой выбор необходимых ему 
товаров и услуг. Предугадать потребительское поведение в данной ситуации — 
сложная задача, которую необходимо осуществлять маркетологам для 
планирования дальнейшей деятельности. 
 




Согласно словарю «Экономика и право», потребительское поведение — 
это совокупность признаков и показателей, характеризующих действия 
потребителей, включая их потребительские предпочтения, спрос на товары и 
услуги, структуру потребления, способы использования доходов [64]. 
 
Словарь бизнес – терминов определяет потребительское поведение как 
характерную совокупность действий потребителей, раскрывающую их цели и 
задачи в потреблении, их предпочтения, величину спроса на определенные 
товары и услуги, принципы использования личных доходов [81]. 
 
На основании данных определений можно выделить рабочее понятие о 
том, что потребительское поведение — это объединение показателей, 
 
характеризующих деятельность потребителя в процессе формирования им 
спроса на тот или иной товара или услугу и предпочтение им этого товара из 
конкурентной линейки. 
 
Исследователи в области экономики разработали теорию 
потребительского поведения, которая рассматривает поведение потенциальных 
потребителей на рынке, определяет взаимодействие между такими понятиями 
как «спрос» и «предложение». 
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Впервые анализ соотношения потребностей и спроса развернули 
представители теоретического течения, получившего название маржинализм 
 
(от фр.marginal – предельный, дополнительный). Зародилось оно во второй пол. 
XIX в. Аналитический аппарат маржинализма способствовал изучению 
механизма рынка, выявлению условий рыночного равновесия, особенностей 
рыночного ценообразования. 
 
Одним из главных положений маржинализма является принцип 
рационального поведения человека в рыночной экономике. Потребитель имеет 
определѐнные индивидуальные вкусы и предпочтения, но он ограничен в 
удовлетворении своих вкусов и предпочтений бюджетным ограничением 
 
(своими доходами) и что он делает в этих условиях выбор, обеспечивающий 
максимально возможную полезность. В соответствии с этим принципом 
экономический процесс предстает в виде взаимодействия субъектов, 
 
добивающихся оптимизации своего благосостояния. Однако рациональными 
могут признаваться разные результаты деятельности субъекта, так как никто, 
 
кроме  самого  субъекта,  не  может  дать  точную  оценку  его  действиям  [79]. 
 
Данная точка зрения говорит о том, что каждый человек ограничен в своем 
финансовом ресурсе, поэтому не может приобрести любой товар. Человек 
может иметь внутреннее желание приобрести некий продукт, однако не иметь 
для этого финансовой возможности. Это позволяет сделать вывод, что вопрос 
спроса строится не только на основании желаний потребителя, но и на 
основании его возможностей. 
 
Однако непонятным остается вопрос: а если стоимость продуктов 
примерно равна? На что ориентируется потребитель при выборе того или иного 
продукта? Потребителю необходим какой-то критерий, основа для сравнения. В 
 
качестве такой основы в конце ХIХ в. было принято понятие «полезность». 
 
Полезность вещи выступает в качестве такого ее свойства, благодаря 
которому она приобретает статус блага и оказывается вовлеченной в круг 
интересов индивидуума. Однако критерий полезности потребитель выбирает 
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самостоятельно, а это означает, что, в конечном итоге, определение того или 
иного продукта основывается на личных качествах, разработанный 
потребителем. Это мотив покупки им того или иного товара, так эмоциональная 
составляющая, которая его подтолкнула к покупке. Например, когда девушка 
приобретает дорогостоящую шубу, она может в качестве своих доводов 
приводить, что в этой шубе ей будет теплее, а она очень мерзнет на улице. Но, 
 
зачастую, истинный мотив этой покупке будет иметь более эмоциональную 
составляющую — ей хочется выделиться, похвастаться дорогой покупкой, 
 
обратить на себя внимание и так далее. 
 
В последней трети XIX века была предложена количественная теория 
полезности. Еѐ авторами стали У. Джевонс, К. Менгер, Л. Вальрас. 
 
Количественная теория полезности основана на предположении о 
возможности сопоставления различных благ на основе сопоставления их 
полезностей, измеренных в специальных единицах. В качестве такой единицы 
предлагалось использовать единицу, названную «ютил» (от англ. utiliti – 
 
полезность). Ютилы — это гипотетические единицы полезности, 
 
предложенные для измерения удовлетворения, которое может получить 
человек от потребления какого–либо блага [103]. Данная теория основывается 
на попытке количественного измерения понятия «полезности», с целью 
фактического определения большей или меньшей степени удовлетворенности 
тем или иным продуктом. 
 
Анализ поведения потребителя на основе количественной теории 
полезности предполагает использование следующих гипотез. 
 
1. Рациональный потребитель в рамках ограниченного бюджета так 
осуществляет свои покупки, чтобы получить максимальное удовлетворение 
 
(максимум полезности) от всей совокупности потребляемых благ [103]. Данная 
гипотеза говорит о том, что потребитель с ограниченным бюджетом более 




выделять большее количество требований к нему. Кроме того, процесс 
принятия решения в данном случае может быть более долгим. 
 
2. Каждый потребитель может дать количественную оценку в ютилах 
полезности любого потребляемого им блага. Предполагается, что шкала 
измерения полезности определена с точностью до линейного преобразования, 
 
поэтому она образует кардинальную, или строгую, меру. 
 
3. Предельная полезность блага убывает, т.е. полезность каждой 
следующей единицы блага, получаемой в данный момент, меньше полезности 
предыдущей единицы. Принцип убывающей предельной полезности часто 
называют «первым законом Госсена» [103]. 
 
Таким образом, данная теория подразумевает, что степень 
удовлетворенности любым товаром может быть измерима, однако данная 
теория не учитывает, что каждый человек может оценивать один и тот же товар 
по–разному, а это значит, что точная оценка так и не будет получена. 
 
Порядковый подход к анализу полезности и спроса является более 
современным и основывается на гораздо менее жестких предположениях, чем 
количественный подход. Потребитель не оценивает степень своей 
удовлетворенности в каких-либо единицах. Ему необходимо только 
упорядочить все возможные товары по их «предпочтительности». В 
 
порядковой теории полезности понятие «полезность» означает не более чем 
порядок предпочтения [103]. Данная теория теряет основное преимущество 
количественной теории — возможность подсчета. Однако результаты 
подобных опросов вновь являются очень индивидуальными. 
 
Параллельно в XIX веке развивался социологический подход к вопросу 
потребления, а точнее, к вопросу индивидуального потребления. К. Маркс 
выдвинул идею товарного фетишизма, сформулировал закон возвышения 
потребностей по мере их удовлетворения. Американец Т. Веблен в конце XIX 
 
в. предложил теорию показного (престижного) потребления. Немецкий 
социолог Г. Зиммель выдвинул ряд ключевых идей теории моды. Немецкий 
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социолог и экономист В. Зомбарт предложил концепцию роскоши. Другой 
немецкий социолог М. Вебер сформулировал концепцию статусных групп и 
протестантской этики [20]. Данные концепции, каждая по–своему, объясняла 
причины выбора человеком того или иного продукта, каждая выделяла свои 
характеристики, по которым человек осуществляет свой выбор. 
 
В 1980–е гг. на Западе появляется особая отрасль — социология 
потребления, в центре внимания которой — осознанная деятельность людей по 
конструированию собственной идентичности (в широком смысле этого слова) 
посредством потребления. На первый план выдвигается задача понимания 
потребления как деятельности. По существу, в основе этой исследовательской 
программы лежит «понимающая социология» М. Вебера 
 
[20]. Исследователи данного направления отмечают, что потребление, так как 
является деятельностью, имеет определенные цели. Согласно данных целей 
потребление может быть разделено на производственное (для дальнейшей 
переработки и реализации с целью получения прибыли) и индивидуальное (для 
личного пользования) потребление. 
 
Таким образом, процесс потребления становится значимым понятием, как 
в экономике, так и в социологии. От целей потребления зависит и 
потребительское поведение человека. 
 
Однако областью изучения вопросов потребительского поведения стала и 
психология. Авторами самых известных работ по данной теме являются З. 
Фрейд, А. Маслоу, Ф. Герцберг. Исследователи, в первую очередь, 
 
рассматривали теории мотивации, которые, в свою очередь, являются 
составляющими потребительского поведения. 
 
Зигмунд Фрейд полагал, что люди, по большей части, не осознают 
психологические силы, которые руководят поведением индивида, а значит, они 
не в состоянии до конца понять мотивы своих действий. На базе данного 
исследования в последствие было определено, что для выяснения глубинных 
ассоциаций, вызванных товаром, исследователям необходимо собирать 
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«подробные интервью», используя технику, позволяющую отключить 
сознательное «Я». В результате психологи пришли к целому ряду интересных и 
странных заключений: потребители не хотят покупать чернослив по той 
причине, что он сморщенный и напоминает стариков; мужчины курят сигареты 
потому, что это подсознательно напоминает им сосание пальца во младенчестве 
 
[99]. Данная теория построена на человеческих ассоциациях, поэтому 
производителю и продавцу товара необходимо использовать подобные 
ассоциативные ряды, если они положительно скажутся на образе компании. 
 
Теория потребностей Абрахама Маслоу построена на иерархическом 
представлении существующих человеческих потребностей (пирамида 
потребностей Маслоу). Маслоу выделяет пять основных групп потребностей. 
 































Данная теория потребностей дает представление: почему человек готов 
затрачивать больше ресурсов на приобретение одних ресурсов и меньше на 
приобретение других. Поступки человека зависят от уровня расположенности 
его потребностей. Например, потребитель, в первую очередь, приобретает 
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продукты питания, так как они удовлетворяют его базовую физиологическую 
потребность — голод. Когда индивид удовлетворяет определенную 
потребность, она перестает быть мотивирующей, и человек стремится к 
насыщению следующей по значимости. Данная теория позволяет определять 
потребности потребителя, однако она не позволяет определить его выбор в 
рамках одной товарной категории. Например, пирамида потребностей Маслоу 
не позволит определить, на основании каких критериев потребитель 
приобретает определенную марку молока. 
 
Герцберг Ф. развил теорию двух факторов мотивации, один из которых 
вызывает недовольство человека, а другой — его удовлетворение. 
 
Исследователь полагал, что для того, чтобы покупка состоялась, недостаточно 
отсутствия фактора недовольства — требуется активное присутствие фактора 
удовлетворения [57]. То есть у потенциального потребителя не только не 
должны отсутствовать причины отказа от покупки, но и присутствовать 
расположенность к товару или услуге. Так, например, если у потребителя 
отсутствуют претензии по обслуживанию его в кафе, это не гарантирует его 
повторное возвращение. Для возникновения лояльности должны существовать 
факторы, которые будут формировать его расположенность (например, вкусная 
кухня, красивый интерьер, дополнительная программа и так далее). 
 
Изучив классические теории, касающиеся вопроса потребительского 
поведения, необходимо отметить, что в современном обществе существует 
необходимость учета и изучения потребительского поведения. Современный 
человек живет в условиях повышенной конкуренции, а это означает, что 
производителю и продавцу необходимо постоянное изучение особенностей 
своего потенциального клиента. 
 
Потребительское поведение является объектом изучения различных наук 
 
— маркетинга, социологии, психологии. В основе потребительского поведения 
лежит некая потребность, которую возможно удовлетворить от приобретения 
определенного товара или услуги. 
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Важным фактором, оказывающим влияние на потребительское 
поведение, является лояльность. У потребителя должна иметься 
расположенность к бренду или компании — это гарантирует его желания к 
приобретению. Однако нельзя говорить о том, что лояльность является 
единственным фактором, оказывающим влияние. Человеку необходимо иметь и 
финансовую возможность в приобретении товара или услуги. 
 
Таким образом, потребительское поведение представляет собой 
совокупность показателей, характеризующих деятельность потребителя в 
процессе формирования им спроса на тот или иной товара или услугу и 
предпочтение им этого товара из конкурентной линейки. 
 
Изучение потребительского поведения остается актуальным для изучения 
вопросом и на сегодняшний день. В обществе происходят постоянные 
изменения, а это означает, что с этими изменениями могут появится новые 
факторы, оказывающие влияние на потребительское поведение. Поэтому 
специалисту по рекламе необходим постоянный учет происходящих изменений 




1.2 Влияние потребительского поведения на процесс принятия 
 




Исследовав классические теории, затрагивающие основы для 
дальнейшего изучения потребительского поведения можно сделать вывод, что 
процесс принятия решения о покупке товара, фактически, состоит из двух 
составляющих: эмоционального мотива и рационального обоснования. Поэтому 
продавцу товаров необходимо определять эти мотивы и их аргументацию 
потенциальной аудитории и направлять на них рекламное сообщение. 
 
Например, если человек приобретает бутылку воды, то его мотивов является 
удовлетворение жажды. Однако если на магазинной полке представлены 
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несколько марок питьевой воды, то потребителю необходима дополнительная 
аргументация, которая позволит ему сделать выбор. Это могут быть вкусовые 
добавки, полезные витамины, входящие в состав. В данном случае, потребитель 
делает свой выбор, основывая на тех характеристиках продукта, которые для 
него имеют большую значимость. 
 
Если говорить непосредственно о процессе принятия потребителем 
решения о покупке, то современные исследователи разделяют данный процесс 
на несколько ключевых этапов, на каждом из которых имеется возможность 
оказать влияние на мнение потребителя. 
 
Котлером Ф. была предложена развернутая модель потребительского 
поведения, определяющая побудительные факторы маркетинга, прочие 
раздражители, которые могут оказать влияние, «черные ящики» сознания 
покупателя (то есть его процесс непосредственного принятия решения), а также 





































Представленная схема демонстрирует, что побудительные факторы 
маркетинга и прочие раздражители проникают в «черный ящик» сознания 
покупателя и вызывают определенные отклики. 
 
Побудительные факторы маркетинга включают в себя четыре элемента: 
 
товар, цену, методы распространения и стимулирования. Прочие раздражители 
слагаются из основных сил и событий из окружения покупателя; 
 
экономической, научно–технической, политической и культурной среды. 
 
Пройдя через «черный ящик» сознания покупателя, все эти раздражители 
вызывают ряд поддающихся наблюдению покупательских реакций, 
 
представленных в правом прямоугольнике: выбор товара, выбор марки, выбор 
дилера, выбор времени покупки, выбор объема покупки [46]. Однако, как 
данная схема может быть полезна для анализа еѐ маркетологом или 
собственником бизнеса? Данная модель демонстрирует, что конкретно может 
подтолкнуть потребителя к принятию решения о покупке. Она указывает на 
связь между раздражителями и конечным принятием решения. Данная часть 
выражается в процессах, которые происходят, в так называемых, «черных 
ящиках». Эти процессы можно разделить на две категории: характеристики 
самого покупателя и процесс принятия решения о покупке. 
 
Как это работает на практике. Потребитель сталкивается с информацией о 
товаре — и это становится его раздражителем. В сознании человека происходит 
совпадения его ожиданий с тем, что ему предлагают, и происходит процесс 
принятия решения. Таким образом, основная причина принятия решения, 
согласно данной модели, это совпадения характеристик товара (или 
информации об этих характеристиках) с характеристиками, которые есть в 
сознании потребителя. 
 
В процессе принятия решения о покупке потребитель также проходит 













Из этой модели следует, что процесс покупки начинается задолго до 
совершения покупки, а ее последствия проявляются в течение долго времени 
после совершения этого акта. 
 
Согласно данной схеме, первоначально покупатель осознает, что он 
испытывает определенную проблему или нужду. Задача маркетолога на данном 
этапе — определить, какие конкретные потребности могут возникнуть у 
определенной целевой аудитории. Например, подставка под ноутбук с 
охлаждающим элементом, в первую очередь, может понадобиться тому, кто 
много времени проводит за ноутбуком, вероятно, использует его для работы 
или игр. 
 
На данном этапе, возможно, определить: какие именно ощутимые нужды 
или проблемы возникли, чем вызвано их возникновение, каким образом они 
вывели человека на конкретный товар. 
 
Далее потребитель начинает искать информацию о том, что поможет ему 
решить свою проблему, удовлетворить потребность. Однако необходимо 
понимать, что данный этап может быть пропущен, если у потребителя уже 
имеется данная информация. Например, если потребителю необходимо купить 
молоко, и у него нет сомнений, какую марку молока он хочет приобрести, то он 
пропустит данный этап. 
 
В поисках информации потребитель может обратиться к следующим 
источникам: личные источники (семья, друзья, знакомые); коммерческие 
источники (реклама, продавцы, упаковка, выставки); общедоступные 
источники (средства массовой информации); источники эмпирического опыты 
 




Каждый из этих источников может предоставить потребителю 
информацию о товаре или услуге. Потребители могут в разной степени 
доверять каждой из представленных групп, степень доверия зависит от 
психологических особенностей человека. 
 
Относительное влияние этих источников информации варьируется в 
зависимости от товарной категории и характеристик покупателя. Каждый вид 
источников может по–разному сказываться на принятии решения о покупке 
 
[46]. Степень влияния того или иного источника информации варьируется в 
зависимости от ценностей потребителя. Если наиболее ценным для него 
является совет и мнение окружающих, то он, в первую очередь, обратит 
внимание на него. 
 
Собрав имеющуюся информацию, потребитель проанализирует ее с 
целью оценки выбранных вариантов. Например, рассмотрим ситуацию, в 
 
которой у потребителя появляется потребность в приобретении сотового 
телефона. Он осознает свою проблему и начинает сбор информации: читает 
отзывы на сайтах, консультируется с друзьями, продавцами–консультантами в 
магазине. В результате, у него могут возникнуть несколько вариантов покупки, 
 
но теперь ему необходимо оценить данные товары, согласно собственным 
характеристикам. И эти характеристики могут быть различны и зависеть от 
особенностей человека. Например, для кого–то решающей характеристикой 
станет цена, для кого–то — объем памяти, для другого — емкость 
аккумулятора. Но именно согласно этим характеристикам потребитель и будет 
принимать итоговое решение о покупке. 
 
Исследователи выделяют несколько основных понятий, которые 
использует потенциальный потребитель в процессе оценки вариантов. 
 
Во–первых, существует понятие о свойствах товара. Каждый потребитель 
рассматривает любой данный товар как определенный набор свойств. Больше 
всего человек обращает внимания на свойства, которые имеют отношение к его 
нужде. 
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Во–вторых, потребитель склонен придавать разные весовые показатели 
значимости свойствам, которые он считает актуальными для себя. Можно 
провести различие между важностью того или иного свойства и его 
характерностью, т. е. заметностью. 
 
В–третьих, потребитель склонен создавать себе набор убеждений о 
марках. Набор убеждений о конкретном марочном товаре известен как образ 
марки. Убеждения потребителя могут колебаться от знания подлинных свойств 
по собственному опыту до знаний, являющихся результатом избирательного 
восприятия, избирательного искажения и избирательного запоминания. 
 
В–четвертых, считается, что каждому свойству потребитель приписывает 
функцию полезности. Функция полезности описывает степень ожидаемой 
удовлетворенности каждым отдельным свойством. 
 
В–пятых, отношение к марочным альтернативам складывается у 
потребителя в результате проведенной им оценки [52]. 
 
Согласно проведенной оценке, потребитель принимает решение о 
приобретении того или иного товара. 
 
Процесс  принятия  решения  о  покупке  также  может  быть  различным. 
 
Выделяют следующие виды покупки (согласно намерений потребителя): 
 
– четко запланированная покупка — и продукт, и марка выбраны заранее; 
 
– частично запланированная покупка — есть намерение купить данный 
продукт, но выбор марки продолжается вплоть до совершения покупки; 
 
– незапланированная покупка — продукт и марка выбираются на месте 
продажи. 
 
Учет типа покупки для специалиста по рекламе также может оказать 
помощь во внедрении рекламного сообщения. Если покупка рекламируемого 
товара чаще всего незапланированная, то и рекламу о нем можно разместить 
непосредственно в местах продаж. 
 
После приобретения товара потребитель начинает процесс его 
использования, в ходе которого дает итоговую оценку своей покупке. 
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Если товар соответствует ожиданиям, потребитель удовлетворен, если 
превышает их — потребитель весьма удовлетворен, если не соответствует им 
 
— потребитель неудовлетворен. Степень удовлетворенности напрямую влияет 
на решение о повторной покупке. 
 
Необходимо понимать, что процесс принятия решения может зависеть и 
от уровня самого приобретаемого товара. Л. Баклин выделяет следующую 
классификацию товаров: 
 
– товары повседневного спроса — товары, в отношении которых у 
потребителя еще до возникновения конкретной потребности существует карта 
предпочтений. Особенностью этой группы товаров является то, что покупатель 
готов приобрести любой из ряда известных ему заменителей, вместо того чтобы 
тратить дополнительные усилия, необходимые для покупки определенного 
товара; 
 
– товары предварительного выбора — товары, в отношении которых у 
потребителя до возникновения конкретной потребности не имеется полной 
карты предпочтений, что означает необходимость дополнения ее (т.е. 
 
осуществления поиска) перед покупкой; 
 
– товары специального ассортимента — товары, в отношении которых у 
потребителя еще до возникновения потребности существует карта 
предпочтений. Особенностью этой группы товаров является то, что покупатель 
отказывается от приобретения наиболее доступного субститута и готов 
затратить дополнительные усилия, требуемые для совершения покупки 
наиболее желаемого товара [24]. 
 
Данная классификация указывает на то, что процесс принятия решения о 
покупке может быть сокращен при покупке товаров повседневного спроса и 
полностью соблюден при покупке товаров предварительного выбора и товаров 
специального ассортимента. 
 
В современном обществе изучение процесса принятия решения о покупке 
 
— это необходимая часть любого маркетингового анализа или исследования. 
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Для того чтобы продвигать свой товар, производитель должен понимать — а 
 
нужен ли его товар кому–то? Чью потребность он удовлетворяет? 
 
Моделирование поведения потребителей — один из основных методов 
маркетинговых исследований, который, помимо всего прочего, является базой 
для разработки и использования моделей отклика рынка и моделей для 
выработки маркетинговой политики [13]. 
 
Таким образом, можно сделать вывод о тесной взаимосвязи между 
потребительским поведением и процессом принятия решения о покупке. 
 
Фактически, это пересекающиеся между собой понятия, так как принятия 
решения о покупке зависит напрямую от потребительского поведения. 
 
Специалисту по рекламе необходим учет всего процесса принятия 
решения о покупке, так как он должен понимать, на каком этапе процесса он 
сможет обратиться к потенциальному потребителю. Многие компании 
предлагают информацию о себе только на этапе сбора информации, но если, 
 
например, компания сама сообщит клиенту об имеющейся у него проблеме и 
сразу предложит решение, то она будет иметь автоматическое преимущество. 
 
Например, создатели приложений для мобильных устройств с подсчетом 
калорий говорят о необходимости вести здоровый образ жизни, употреблять 
ограниченное количество калорий и тем самым создают актуальную проблему 
 
— учет калорий. И сами предлагают решение — да, можно записывать всѐ 
съеденное в блокнот, но можно и подсчитывать все с помощью специального 
приложения, которое упростит решение поставленной проблемы. Но для 
внедрения подобной идеи в сознание потенциального потребителя необходим 
учет всего процесса принятия решения. 
 
Процесс принятия решения о покупке — это длительный процесс, 
 
который состоит из нескольких этапов: осознание проблемы, поиск 
информации, оценка вариантов, решение о покупке, реакция на покупку. На 




потребителю информацию, на основании которой может произойти ситуация 
изменения потребительского поведения. 
 
Для специалиста в области маркетинга существует инструмент — 
моделирование поведения потребителя, который позволяет спрогнозировать 
возможные варианты протекания процесса принятия решения о покупке, 
 
определить мотивы и характеристики товара, которые будут актуальны для 
данного покупателя. На основании полученных данных специалист делает 
выводы о том, когда покупатель может столкнуться с сообщением о товаре, где 
он может столкнуться, каким должно быть содержание сообщения, чтобы 
потребитель сделал выбор в пользу продвигаемого сообщения. 
 
Кроме того, необходим учет всех факторов, которые могут оказать 
влияние на изменения в потребительском поведении. Дальнейшее изучение 
будет посвящено анализу данных факторов и возможности их использования 
специалистами по рекламе для продвижения товара. 
 
 




Представленные ранее модели потребительского поведения определяют 
технологию самого процесса. Однако специалисту по рекламе для построения 
грамотного сообщения, в первую очередь, необходимо иметь понимание, какие 
факторы оказывают влияние на потребительское поведение. 
 
Наумов В. Н. предложил классификацию внешних факторов, влияющих 
на покупательское поведение. В соответствии с ней, факторы (детерминанты) 
 
внешней среды можно условно разделить на «дальний мир» и «ближний мир» 
 






























Данная классификация рассматривает только внешние факторы, которые 
могут оказать влияние на потребительское решение. Некоторые из этих 
факторов активно используются в современной рекламе. Например, «лидеры 
мнений» зачастую рекламируют тот или иной товар, говоря о его 
преимуществах и, тем самым, оказывая влияние на выбор потребителей. В 
 
качестве «лидера мнений» могут выступать различные медийные личности, а 
 
также специалисты отдельных сфер (врачи, визажисты и так далее). 
 
Классификацию можно условно разделить на факторы, оказывающие 
влияние на крупные социальные группы («Дальний мир»), и факторы, 
 
оказывающие влияние на отдельную личность («Ближний мир»). 
 
Данная классификация не учитывает внутренние факторы, которые могут 
оказывать влияние на поведение потребителя. 
 
Котлер Ф. и ряд других авторов предложили еще одну классификацию 
факторов, влияющих на поведение потребителей. Классификация представлена 
































В представленную классификацию включены как внутренние, так и 
внешние факторы, которые могут оказать влияние на потребительское 
поведение. 
 
Личностные включают возраст, стадию жизненного цикла, род занятий, 
 
экономическое положение, стиль жизни, тип личности. Данные факторы 
достаточно индивидуальны, однако именно с помощью их, зачастую, 
 
определяют целевую аудиторию. Поэтому данные факторы можно учитывать, 
 
как базовые, при построении рекламной коммуникации. 
 
Культурные факторы включают культуру, субкультуру и принадлежность 
к определенному общественному (социальному) классу. Данные факторы также 
позволят более полно определить целевую аудиторию, еѐ основные 
характеристики. Принадлежность к определенному общественному классу 
определяет особенности человека, а также его взгляды, традиции, социальные 
нормы, идеалы, которые могут быть использованы в создании рекламной 
коммуникации. 
 
Если говорить о социальном классе, то необходимо отметить, что 
специфика рекламного сообщения может различаться в зависимости от класса, 
 
на который она направлена. 
 




1. Высший класс. Элита, живет на унаследованное богатство. Его 
представители жертвуют огромные деньги на благотворительность, владеют 
несколькими домами, дети учатся в престижных школах. Спрос на предметы 
роскоши, путешествия. В одежде предпочитают консервативный стиль, не 
любят выставлять богатство напоказ. Служит референтной группой для 
остальных (на нее равняются более низкие классы). Рекламные сообщения для 
данной группы демонстрируют традиционный для них роскошный стиль 
жизни, указывают на то, что приобретение него товара позволит стать часть 
высшего класса. В первую очередь, это относится к рекламе предметов 
роскоши. Кроме того, данная категория ценит качество, комфорт, надежность. 
 
Данные качества товара также могут быть представлены в рекламных 
материалах. 
 
2. Высший низший класс. Получают высокие доходы исключительно 
благодаря своим деловым или профессиональным качествам. Выходцы из 
среднего класса. Активное участие в общественных делах. Стремятся 
приобрести символы высокого социального статуса: яхты, дорогие дома, 
 
машины и т.п. 
 
Стремятся перейти в 1–й класс, обычно это удается только их детям. Для 
данной категории также эффективной будет реклама предметов роскоши, в 
 
которой будет сообщаться о том, что владение этим товаров позволит 
покупателю приблизиться к первому классу. 
 
3. Средний высший класс. Не обладают особым богатством. Чаще всего 
 
— профессионалы в своей области, независимые бизнесмены, руководители 
корпораций. Верят в необходимость образования, стремятся, чтобы дети 
получили хорошее образование (профессиональное, в том числе 
административное). 
 
Спрос на хорошие дома, одежду, автомобили, бытовую технику. Для 
данной категории важно качество, надежность, долговечность. Для них 
эффективной будет реклама, выстроенная по принципу демонстрации «как это 
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сделано», в которой будет рассказывать о причинах высокого качества того или 
иного товара. 
 
4. Средний класс. В основном — служащие со средней зарплатой. Часто 
покупают популярные товары, чтобы не отстать от моды. Люди этого класса 
делают «все как подобает». Для данной категории большое значение могут 
иметь использование в рекламе «лидеров мнения», которым захочется 
подражать. Реклама также может демонстрировать принадлежность к 
определенной группе, частью которой хотят стать представители среднего 
класса. 
 
Считают, что деньги нужно вкладывать в обучение детей, получение ими 
высшего образования. 
 
5. Рабочий класс. Рабочие со средней зарплатой и те, кто ведет образ 
жизни рабочего класса независимо от доходов, образования, работы. Следует 
стереотипам, в том числе по традиционному разделению обязанностей мужчин 
и женщин. Его представители нуждаются в эмоциональной и денежной 
поддержке близких, продвижении по службе, советах по поводу покупок, 
 
помощи в трудные времена. Именно советы и можно использовать в рекламных 
сообщениях. Кроме того, данная категория стремится к экономии, поэтому 
указание низкой стоимости товара также может иметь место в рекламном 
сообщении. 
 
6. Низший высший класс. Его представители работают, но уровень их 
жизни приближается к черте бедности. Работают на неквалифицированной, 
 
низкооплачиваемой работе. Для данной категории — экономия часто бывает 
главным стимулом к приобретению товара, поэтому именно на данное качество 
 
и делается акцент в рекламных сообщениях. 
 
7. Низший класс. Живут на пособия и пожертвования, не работают. 
 
Социальные факторы включают малые группы, подразделяющиеся на 
группы членства, референтные группы, семью, социальные роли и статус. 
 
Знание данных факторов также могут быть использованы в рекламной 
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коммуникации, так как они представляют характеристику потребителя, его 
группы общения, ценности, нормы. 
 
Психологические факторы можно отнести к внутренним факторам, они 
включают мотивацию, восприятие, усвоение, убеждение и отношение. Данные 
факторы могут складываться под воздействием всех вышеперечисленных, 
 
однако они самостоятельно влияют на итоговое решение потребителя. 
 
Примечательно, что мотивы, которые подталкивают человека к принятию 
решения также можно разделить. Исследователи условно делят все 
человеческие мотивы на рациональные и эмоциональные [72]. Например, 
 
рациональный мотив приобретения шубы — сохранения тепла зимой, а 
 
эмоциональный — попытка вызвать зависть, следование моды и так далее. В 
 
исследованиях современных ученых часто отмечается, что в современном 
обществе эмоциональные мотивы имеют верх на рациональными, так как 
человек часто рациональными рассуждениями пытается скрыть свой реальный 
эмоциональный мотив. 
 
Существует несколько теорий мотивации потребительского поведения. 
 
Теория А. Маслоу, о которой говорилось ранее, основана на 
предположении об иерархичности системы человеческих потребностей в 
соответствии со степенью значимости ее элементов: индивид в первую очередь 
старается удовлетворить самые важные потребности, когда ему это удается, 
 
удовлетворенная потребность перестает быть мотивирующей, и человек 
стремится к насыщению следующей по значимости [55]. На основании данной 
теории можно выделить факторы, которые оказывают влияние на 
потребительское поведения. Например, социальные потребности 
подразумевают наличие социальных факторов. 
 
Теория Ф. Герцберга основана на сочетании двух полярных факторов 
мотивации, один из которых вызывает недовольство человека, а другой – 
удовлетворение. Согласно данной теории, для того чтобы покупка состоялась, 
 
недостаточно отсутствия факторов недовольства — требуется активное 
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присутствие факторов удовлетворения. Прикладная ценность данной 
мотивационной теории в возможности сравнивать конкурирующие товары по 
целому набору мотивирующих факторов в целях определения 
конкурентоспособности товаров. На практике теория двух факторов 
применяется двояким образом: 
 
– продавец должен избегать появления факторов недовольства. Такие 
вещи не только не способствуют росту продаж, но и могут сорвать покупку; 
 
– производитель должен определить основные факторы удовлетворения 
или мотивацию покупки товара и проследить, чтобы их наличие у товара не 
осталось незамеченным покупателем [57]. 
 
Данная теория выделяет факторы несколько иного типа, однако отмечает 
необходимость воздействия факторов в комплексе. Например, потребитель 
может прийти в заведение общественного питания, у него не будет претензий к 
качеству обслуживания и кухне, однако атмосфера, созданная в заведении, 
 
покажется ему слишком скучной. Данный фактор станет отрицательным и 
негативно скажется на повторном выборе заведения. 
 
В некоторых классификациях, кроме представленных четыре факторов 
выделяют еще природно–климатические и национальные особенности, которые 
могут оказывать влияние на принятие решение. Данные факторы могут 
включать текущие климатические особенности, национальные традиции, 
 
обычаи и условия национального быта [61]. Например, при выборе вечернего 
наряда девушки, которые воспитывались в мусульманских странах, отдадут 
предпочтение более консервативному наряду, потому что он будет 
соответствовать тем традициям и нормам, в которых они были воспитаны. 
 
Исследователи также отмечают существование, так называемых, 
 
ситуационных факторов, которые оказывают влияние на поведение 
потребителя в конкретной ситуации. Схематическое изображение данных 


























К факторам физического окружения относятся внешняя 
привлекательность места расположения, материальные ресурсы и 
оборудование, внешний вид персонал, интерьер магазина, музыка в торговом 
зале. Данный фактор формирует расположенность к месту продажи, повышает 
лояльность. Например, предложенная в салоне красоты чашка свежесваренного 
кофе позволит клиенту почувствовать себя более комфортно, расположит его к 
отдыху. Именно поэтому владельцы бизнеса большое внимание уделяют таким 
его составляющим как интерьер, внешний вид персонала и общая атмосфера 
заведения. 
 
Социальное окружение — это люди, присутствующие во время принятия 
решения о покупке. Например, это продавец–консультант в магазине, официант 
в ресторане. Поведение этих людей, их манера общения, советы — все это 
может оказать влияние на итоговое решение человека. 
 
Фактор «время» рассматривает с нескольких точек зрения. Во–первых, 
 
это время, которое имеется у потребителя на покупку (например, есть ли 
возможность походить и рассмотреть все возможные варианты, или берется 
первое, что попало под руку), или время работы самого магазина, или время, 
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которое потребителю придется затратить на поездку в этот магазин. Чем 
меньшим количеством времени располагает потребитель, тем меньшее 
количество информации он готов воспринять. Реклама, в данном случае, может 
сделать упор именно на экономию времени. Например, в большом количество 
салонов красоты активно продвигается услуга одновременного маникюра и 
педикюра. Это процедура разработана специально для девушек, у которых 
нехватка свободного времени, однако имеется желание и возможность следить 
за собой. 
 
Цель потребительского поведения — это причина, которая заставляет 
потребителя совершить покупку. Примечательно, что цель человека может 
изменяться в зависимости от стадии процесса принятия решения, на которой 
находится потребитель в данный момент. В зависимости от занимаемой стадии 
выбираются и маркетинговые инструменты, которые будут использованы для 
коммуникации с потребителем. 
 
Предшествующие состояние — это преходящие состояние человека, 
 
которое зависит от его настроения. Данный фактор наиболее ярко можно 
проиллюстрировать на примере девушек, которые совершают покупки, потому 
что у них «плохое настроение». В данном случае покупки часто бывают 
спонтанными, и их основная цель — поднятие настроения покупателю. 
 
Рекламная коммуникация также может использовать данный фактор. 
 
Можно сделать вывод, что потребительское поведение — это сложный 
процесс, который состоит из несколько элементов и нескольких этапов. На 
потребительское поведение оказывают влияние большое количество факторов. 
 
Факторы можно разделить на внутренние (связанные с психологическим 
состоянием человека) и внешние (влияние со стороны). 
 
Кроме того, все факторы можно разделить на психологические, 
 
личностные, социальные, культурные. Учет каждого из этих факторов позволит 
более точно сформулировать портрет целевой аудитории, определить его 
особенности и способы воздействия. 
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Факторы оказывают влияние на мотивы, которыми руководствуют 
потребители при выборе продукта или услуги, на характеристики товара, 
 
которые они учитывают. Учет факторов позволяет создать более точное 
сообщение для целевой аудитории, которое будет учитывать их особенности и 
потребности. 
 
В качестве отдельной категории можно выделить ситуационные факторы, 
 
которые оказывают влияние «здесь и сейчас» с учетом внешних обстоятельств. 
 
Уникальность каждого факторов позволяет применять его при создании 
рекламной коммуникации. 
 
Процесс принятия решения о покупке — это весь период с момента 
осознания потребности и до совершения покупки. Факторы, влияющие на 
потребительское поведение, это свойства и обстоятельства, которые могут 
отложить или ускорить конечную покупку. Именно поэтому рекламное 






































2 РОЛЬ ОБЩЕСТВЕННЫХ ТРЕНДОВ В ПРОЦЕССЕ 
 
ФОРМИРОВАНИЯ ПОТРЕБИТЕЛЬСКОГО ПОВЕДЕНИЯ 
 
 




Понятие «общественный тренд» новый термин, получивший актуальное 
развитие в последнее время. 
 
Энциклопедический словарь определяет исследуемое понятие как 
 
«преобладающая тенденция, общее направление развитие чего–либо» [64]. 
 
Тренды могут выделяться во всех сферах человеческой жизни: экономической, 
 
политической, социальной и духовной. Тренд — это некоторое явление, 
 
тенденция, которая оказывает влияние на развитие человеческого общества. 
 
Близким по значению к слову «тренд», а в некоторых источниках и 
синонимичным, является понятие «тенденции». Синонимичность данных 
понятий доказывается, в том числе, и тем фактом, что «общественные тренды» 
в переводе на английский язык переводятся как «social trend». 
 
Фактически,  «общественные  тренды»  указывают  на  то  направление,  в 
 
котором движется общество. 
 
Близким по значению к понятию «тренд» также является понятие «мода». 
 
В малом энциклопедическом словаре Брокгауза и Ефрона сообщается, 
 
что слово «мода» произошло от латинского modus (мера, правило, образ). Под 
понятием «мода» понимается постоянно меняющееся направление 
общественного вкуса, в основе которого лежит быстрое и масштабное 
изменение внешнего окружения людей. Более узкое значение изучаемого 
термина предполагает периодическую смену предпочтений в сфере бытовой 
культуры [16]. 
 
Энциклопедия культурологии определяет понятие «мода», как 




Толковый словарь Ушакова указывает, что «мода» — это совокупность 




Согласно толковому словарю В. Далю под модой понимается временная 




Резюмируя рассмотренные интерпретации понятия, можно сделать вывод, 
что под словом «мода» понимается некоторая переменная тенденция, 
 
которая является актуальной в определенный период времени. 
 
Мода является переменчивым понятием, она изменятся под влиянием 
изменений, которые происходят в обществе, а также влияет на поведение 
членом общества. В частности, мода может оказать влияние и на 
потребительское поведение. Большое количество товаров покупается под 
влиянием модных тенденций. Можно сделать вывод, что мода является одним 
из проявлений общественных трендов, так как она является переменным 
явлением. 
 
Килошенко М. И. в работе «Психология моды» отмечает, что природа 
моды иррациональна. Большинство людей не осознают влияния моды на их 
сознание, поэтому осуществляют следование существующим тенденциям 
неосознанно [42]. 
 
Мода транслирует потребителю определенный стиль поведения, 
 
которому необходимо следовать, а потребитель, зачастую бессознательно, ему 
следует. Например, современная тенденция стремления к правильному 
питанию является одним из проявлений модных тенденций. Потребитель 
получает информацию об этой тенденции с помощью множества каналов: 
 
СМИ, социальные сети, реклама. Роль здорового образа жизни подчеркивается 
с помощью использования определенных эталонов поведения — моделей, 
 





Зиммель Г. в работе «Психология моды» подчеркивает, что мода может 
содержать в себе модные объекты и модные стандарты поведения. Под 
модными объектами, как правило, понимают любые модные объекты, среди 
которых можно выделить одежду, пищу и т.д. При этом, стоит отметить, что 
одни предметы, типы поведения чаще оказываются в роли модных объектов, 
 
другие реже. Например, в современном обществе чаще принято рассуждать о 
модной музыке, модных музыкальных направлениях, нежели о модных видах 
жилища или модных вазах под цветы [35]. В примере с правильным питанием 
речь идет именно о стандартах поведения, которые формируются в обществе. 
 
Например, становится актуальным подсчет калорийности употребляемых 
продуктов, следования принципам раздельного или правильного питания. Это 
говорит о формировании определенной модели поведения с использованием 
модных объектов. Модными объектами, в данном случае, являются продукты, 
 
употребление которых относится к проявлениям правильного питания. 
 
Например, в современном обществе актуальность приобретает такая вещь как 
 
«суперфуды».  Слово  «суперфуд»  происходит  от  английского  «superfood»  и 
 
дословно переводится как «превосходная / отличная еда». Под суперфудами 
понимается питательная еда растительного происхождения, обогащенная в 
натуральном виде витаминами, минералами, пищевыми волокнами, 
 
антиоксидантами и фитонутриентами [39]. Другими словами, это определенные 
натуральные продукты, которые обладают некими полезными свойствами. 
 
Однако необходимо понимать, что популярность данная продукция начала 
приобретать именно с ростом интереса общества к правильному питанию. 
 
Таким образом, продажа суперфудов становится актуальной, а значит, 
 
востребованной потенциальными потребителями. Данный пример 
демонстрирует взаимосвязь между влияниями актуальных общественных 
трендов или модных тенденций и современного бизнеса. Спрос рождает 




определенной тематике, появляются продавцы, которые готовы предоставить 
интересующую их продукцию. 
 
Исследователи выделили группы людей, на которых модные тенденции 
оказывают влияние, в первую очередь, а также тех, кто редко обращают 
внимание на модные тенденции. А. Б. Гофман в книге «Мода и люди: новая 
теория моды и модного поведения» выделяет следующие группы: [27]. 
 
1. Инноваторы или экспериментаторы, которые рискуют первыми 
приобрести новую вещь экстравагантного покроя или расцветки для ее 
применения, ношения в реальной жизни. Не каждый человек решится на такой 
шаг, поэтому экспериментаторов часто считают теми людьми, которые задают 
модное настроение; 
 
2. Лидеры, которые могут быть, как местными лидерами, так и лидерами 
 
в широком пространстве. Лидеров отличает рискованность в уменьшенной 
степени, так как они адаптируют моду под ту среду, в которой находятся; 
 
3. Раннее большинство или подражатели, последователи — это та 
категория людей, которая составляет массу «модных людей» и приносит 
наибольший доход от продажи модных товаров; 
 
4. Позднее большинство или консерваторы, которые характеризуются 
определенным консерватизмом, стремлением не выделяться из окружающей 
толпы. Как правило, данная категория подключается к модному потоку в тот 
период, когда поток уже полностью завладел массовым сознанием. В итоге, 
 
консерваторов в каком–то роде можно назвать подводящими итоги той или 
иной модной тенденции; 
 
5. Традиционалисты ориентируются в потреблении на традиции, следуя 
моде прошлых лет. Данную группу можно еще назвать «консерваторы», так как 
они достаточно недоверчиво относятся ко всему новому и не стремятся 






Процесс распространения актуальных общественных трендов может 
осуществляться с помощью различных методов и средств. К этим средствам 
можно отнести: 
 
1. Средства массовой информации. 
 
Словарь бизнес–терминов определяет данное понятие как средства, такие, 
 
как телевидение, радио, газеты, журналы, при помощи которых рекламодатель, 
 
политики и т.д. общаются с широкими слоями общества [81]. 
 
Предназначение средств массовой информации — это осуществление 
процесса массовой коммуникации. Под данным понятием понимают процесс, в 
 
ходе которого сложно организованный институт посредством одного или более 
технических средств производит и передает общезначимые послания, которые 
предназначены для большой, разнородной и рассеянной в пространстве 
аудитории [81]. Понятие массовая коммуникация определяет процесс 
трансляции определенной информации на широкую аудиторию. Массовая 
коммуникация является средством воздействия, а это означает, что и средства 
массовой информации могут также оказывать воздействие на потенциальную 
аудиторию. Одна из задач средств массовой информации — это формирование 
отношения зрителей к определенному явлению, позиции и так далее. 
 
Социологи, философы и политологи отмечают, что общество, в котором 
живут современные люди, является, так называемым, информационным 
обществом. 
 
Новая философская энциклопедия отмечает, что информационное 
общество — это постиндустриальное общество в контексте «информационной 
революции». Основывается данное понятие на концепции Д. Белла о 
постиндустриализме. Этот термин применим для обозначения современного 
состояния индустриально развитых стран, связанного с новой ролью 
информации во всех сторонах их жизнедеятельности, качественной новым 




образом, главной ценностью в современном обществе является информация — 
а именно она и воздействует на дальнейшее поведение человека. 
 
Средства массовой информации обладают возможностью транслировать 
свои сообщения на большие аудитории, а значит, распространение 
общественных трендов с их помощью может быть масштабным. Статьи в 
журналах, сюжеты в новостях — каждое из этих средств может помочь в 





Бове К. и Аренс У. определяют рекламу как неперсонифицированную 
передачу информации, обычно оплачиваемую и обычно имеющую характер 
убеждения, о продукции, услугах или идеях известными рекламодателями 
посредством различных носителей [11]. 
 
Данное определение наиболее полно раскрывает сущность понятия, так 
как содержит его основные характеристики: неперсонифицированность, 
 
направленность на убеждение, наличие объекта рекламы и наличие средств 
рекламы или рекламных носителей. 
 
Как сообщает рассмотренное определение, реклама формирует 
определенное сообщение, которые оказывает влияние на формирование мнения 
или последующее поведение потребителя. Актуальные общественные тренды 
могут быть частью рекламы. Например, если речь идет о правильном питании, 
 
то в рекламе будет демонстрироваться обязательность следования данного 
тренду, говориться о пользе, демонстрировать положительный результат. 
 
Реклама побуждает у человека желание воспользоваться рекламируемы 
товаром, а значит, и следовать рекламируемому рекламному тренду. 
 
3. Социальные сети. 
 
Роль социальных сетей в современном обществе растет с каждым годом, 
 
а это означает, что растет и их влияние. Через социальные сети люди могут 
следить за жизнью других людей, формировать себе «кумиром», тех личностей, 
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на которых им бы хотелось походить. Данное явление порождает такую 
ситуацию как подражание, копирование. 
 
Социальные сети могут становиться транслятором актуальных 
общественных трендов, применяя принципов влияния ЛОМов (лидеров 
общественного мнения). 
 
Финансовый словарь определяет лидеров общественного мнения как 
человека, выступающего в качестве посредника между СМИ и собственной 
группой, осуществляющий выбор и интерпретацию передаваемой информации 
 
[64]. Данный лидер оказывает значительное влияние на мнение других людей, 
 
так как является для них значимым человеком. Если через свои социальные 
сети он распространяет информацию о некоторых актуальных общественных 
тенденциях, то и люди, которые прислушиваются к его мнению, будет 
стараться следовать этим трендам. Например, используя ранее выделенный 
общественный тренд к правильному питанию и ЗОЖ, обратимся к социальной 
сети (Instagram) бикини–модели Екатерины Усмановой. Количество еѐ 
 
«подписчиков» на апрель 2016 года — 780 000 человек. Для большинства из 
этих людей она является примером для подражания, ЛОМом. Если она начнет в 
своей социальной сети рассказывать о полезных свойствах некого товара, то 
можно спрогнозировать, что его популярность возрастет. 
 
4. Произведения искусства. 
 
Данный пункт объединяет все произведения кинематографа, литературы, 
 
музыки, которые также могут содержать информацию о современных 
общественных тенденциях и отмечать их актуальность. 
 
Произведения искусства также могут создаваться на основании уже 
существующего общественного тренда, что позволяет повысить его 
своевременность, актуальность. 
 
Можно сделать промежуточный вывод, что в современном обществе 
велика роль определенных трендов, которые указывают на некий этап развития 
этого общества. 
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Понятие «общественный тренды» тесно связаны с понятием «мода», так 
как они оба являются производными общества и оба оказывают влияние на 
потребительское поведение. Мода и общественные тренды могут повлиять на 
привычки потребителей, изменить их интересы и увлечения. Однако каждое из 
этих явлений являются переменными и сменяются вместе с изменением 
общества. 
 
Существуют несколько средств, которые могут использоваться для 
трансляции и распространения актуальных общественных трендов. К их числу 
относятся СМИ, реклама, социальные сети и произведения искусства. Каждое 








Человек является социальным существом, а это означает, что он особенно 
подвержен влиянию со стороны социума. Зачастую, принимая решение о 
покупке товара, потребитель обращается за советом к друзьям, читает отзывы в 
социальных сетях или на форумах, либо просто прислушивается к информации, 
 
которую получает от продавца консультанта. Человек подвержен влиянию 
общественного мнения. 
 
В современном обществе существуют тенденции, которые оказывают 
влияние на потребительское поведение человека. Эти тенденции формируются 
подобно веяниям моды, они изменяются с изменением общества. 
 
Согласно теории потребностей А. Маслоу, одной из базовых 
потребностей человека является физиологическая потребность — в питании, 
 
сне. Однако в рамках современного общества данная потребность зачастую 
пересекается еще с одной — потребностью в безопасности. Современный 
человек задумывается о качестве потребляемой им пищи, о тех продуктах, 
 
которые составляют его рацион. Поэтому в современном обществе приобретает 
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актуальность вопрос различных типов питания и их пользы для человеческого 
организма. 
 
Одним из актуальных направлений стал принцип, так называемого, 
«правильного питания». Данная тенденция появилась на Западе, где она 
получила название «clean eating», то есть «чистое питание». Данная форма 
питания подразумевает отказ от употребления «пищевого мусора», то есть 
продуктов, которые содержат различные ненатуральные добавки, усилители 
вкуса. При данном питании из рациона исключается белый сахар, пшеничная 
мука, сладкие воды и соки, продукты, содержащие химические добавки и 
пищевые красители, насыщенные и транс–жиры и так далее. 
 
Вопрос питания, в целом, является активно развивающимся 
направлением. В поисках новых методов укрепления собственного здоровья, 
 
люди обращаются к вопросам питания и экспериментируют с различными его 
видами: clean eating, вегетарианство (исключение употребления мяса любых 
животных), веганство (исключение из употребления любых продуктов 
животного происхождения), сыроедение (употребление в пищу только «сырых» 
продуктов, которые не прошли термическую обработку). Поэтому растет и 
актуальность этих направлений. 
 
Отдельно стоит отметить увеличение роли спорта и любых его 
проявлений, которые оказывают влияние на питание, так как эти направления 
приобретают тесную связь. Увлекаясь спортом, человек старается 
придерживаться чистого питания, которое необходимо для более оперативного 
достижения визуально результата. 
 
Необходимо также отметить современную популярность различных 
добавок к питанию. К их числу относится рост популярности спортивного 
питания (согласно сервису 2GIS, на май 2016 года в городе Красноярске 
находится 60 специализированных магазинов спортивного питания). Также к их 
числу относится функциональное питание и биологические добавки, которые 
реализуют такие компании как NL International и Herbalife. 
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Актуализация всех существующих направлений указывает на то, что 
современный потребитель интересуется своим здоровьем, в частности, 
 
интересуется вопросами, что он употребляет в пищу. 
 
Для определения актуальности в современном обществе тенденции 
правильного питания было проведено социологическое исследование. 
 
Цель исследования: определить существующие тренды в сфере 




1) Определить роль потребительского поведения в современном 
обществе; 
 
2) Проанализировать современные общественные тренды в сфере 
здоровья; 
 
3) Разработать программу исследования о взаимосвязи общественных 
трендов и потребительского поведения. 
 
4) Провести количественное исследование на заявленную тему. 
 
5) Подвести итоги, сделать выводы для дальнейшей разработки 
рекламного продукта. 
 
В рамках исследования, в качестве дополнительного направления, был 
выбран опрос мнения респондентов о деятельности магазина продуктов для 
правильного питания NewYog. За время написания дипломной работы данная 
организация из интернет–магазина выросла в дополнительный розничный 
магазин, находящийся в городе Красноярске. Данный факт указывает на 
актуальность и востребованность данного магазина, так как он демонстрирует 
расширение своей деятельности даже в рамках существующего экономического 
кризиса. Результаты опроса будут использованы для разработки рекламного 
предложения по продвижению существующего магазина. 
 







Количественные исследования — метод исследования, предназначенный 
для сбора информации и представления ее в количественной форме, с 
 
использованием процедур статистического анализа [8]. 
 
Количественное исследование позволит собрать статистическую 
информацию об актуальных трендах в сфере правильного питания. Также оно 
позволит определить целевую аудиторию, еѐ основные характеристики, 
 
получить информацию об отношении этой аудитории к выбранному бизнес– 
объекту (интернет–магазину полезных продуктов NewYog). 
 
Результаты исследования позволят проанализировать деятельность 
компании NewYog, разработать на их основе рекламный продукт, 
 
соответствующий существующим в обществе социальным трендам. 
 
Плюс количественного исследования заключается в получении 
конкретных данных по интересующему вопросу, определение мнения 
большинства. Результаты данного исследования более статистически, поэтому 
говорят о процессах, которые происходят в обществе. 
 
К видам количественных исследований относят анкетирование, личное 
интервью, телефонный опрос. В рамках данного исследования был выбран 
метод анкетирования. 
 
Согласно энциклопедии социологии, анкетирование — это метод 
получения первичной информации, заключающийся в составлении анкет, 
 
проведении опроса и анализе полученных данных [64]. 
 
Толковый словарь Дмитриева, указывает на то, что анкета — это лист с 
вопросами, на которые вас просят ответить, когда проводят исследование 
общественного мнения [31]. 
 
Можно сделать вывод, что для проведения данного типа исследования 
необходимо составление опросного листа, определение аудитории, которая 
будет участвовать в опросе, непосредственно, само проведение опроса, а также 




Выборка исследования: минимальное количество участников — 
 
180человек: 90 мужчин и 90 женщин. В возрасте от 16 до 45 лет. Проживающих 
на территории города Красноярска. Данная выборка была осуществлена, в 
 
первую очередь, для того, чтобы определить гендерные признаки аудитории, 
 
которая является потенциальным потребителем (пользователем) магазина 
полезного питания. Полученная информация необходима для дальнейшего 
создания рекламного продукта. 
 
Время проведения исследования: апрель 2016 года. 
 
Вводная часть в анкете представляла собой обращение к респонденту, 
 
содержала информацию о теме исследования, организации, проводящей 
исследование, было указано, что опрос носит анонимный характер и данные, 
 
полученные в результате исследования, будут использоваться в обобщенном 
виде (Приложение А). 
 
Основная часть включает в себя вопросы, связанные между собой по 
определенным правилам и непосредственно относящихся к целям и задачам 
исследования. Так же вопросы должны учитывать социально–психологические 
особенности респондентов и должны поддаваться легкой интерпретации, 
 
полученных результатов. От этих требований зависит достоверность ответов 
респондентов и качество результатов анкетирования. 
 
Анкета для проведения данного исследования включает в себя 10 
 
вопросов, которые носили закрытый характер, подразумевая варианты ответа, 
 
освобождая респондента от самостоятельной формулировки возможного ответа 
по поставленному вопросу. 
 
В заключительной части анкеты располагается «паспортичка», которая 
предназначена для заполнения интервьюером. Здесь указываются вопросы о 
социально–демографических характеристиках самого респондента. То есть 
сюда входит пол и возраст. Данная часть анкеты необходима для определения 




питания NewYog. Заключительная часть анкеты также включает слова 
благодарности респонденту за помощь в проведении исследования. 
 
Анкетирование проводилось в групповой и индивидуальной форме. Более 
 
50% анкет заполнялись заочно. В качестве мест распространения анкеты были 
использованы университет (СФУ), офисные центры, тренажерные залы. В 
 
качестве дополнительного канала распространения был использован интернет 
 
(в частности, социальные сети). Всего было опрошено 180 респондентов. 
 
Полученные результаты (приложение Б) позволили сделать выводы, 
 
касающиеся актуальности существующих в обществе трендов относительно 
правильного питания и их востребованности среди жителей города 
Красноярска. До проведения исследования существовал вопрос: а актуален ли 
этот тренд именно для выбранного города? Общеизвестным считается факт, о 
 
том, что города отличаются по степени проникновения в них актуальных 
трендов. И, если, например, в городе Санкт–Петербург актуальность тематики 
правильного питания уже не требует доказательств. Так, например, портал 
Самопознание.ру составил карту кафе и магазинов здорового питания. 
 
Согласно данной карте, в городе Москве насчитывается 54 
 
специализированных заведений подобного типа, в Санкт–Петербурге — 34, а в 
городе Красноярске — только 18. Красноярск не отличается таким 
разнообразием заведений, использующих тематику правильного питания, а это 
означает, что проведение подобного исследования сможет указать на 
актуальность развития данного направления. 
 
Результаты количественного исследования демонстрируют, что 
респонденты в большинстве своем признают существование в обществе 
социальных трендов, которые оказывают влияние на потребительское 
поведение. Данный факт подтверждает наличие данного явления. Если 
респонденты указывают на существования данной тенденции, то они признают, 
 
что сами, иногда, могут являться подвластными влиянию существующих 
трендов. 
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Респонденты отметили актуальность существующей тенденции к 
приверженности полезного питания. Это указывает на то, что современные 
предприниматели могут строить свой бизнес на основании существующей 
тенденции, так как она пользуется популярностью, а значит формирует 
потребность, которая, в свою очередь, формирует спрос на реализуемый товар. 
 
Данный результаты также указал на перспективность рынка города 
Красноярска с точки зрения развития на нем объектов, построенных на 
принципах полезного питания. Это могут быть не только магазины, 
 
занимающиеся реализацией соответствующих продуктов, но и, например, 
 
заведения общественного питания. Ярким примером подобного заведения 
является открытый в 2015 году в городе Красноярске street–food–bar «Шпинат 
 
& Кебаб». В данном заведении существуют специализированное меню, 
 
построенное по принципам правильного питания. В 2016 году меню «с 
 
правильным питанием» обзавелись еще два уже существующих ранее 
заведения — кафе «Sugar Mama» и «Green Villa Pizza». 
 
Роль СМИ в процессе формирования общественных трендов признают 
большинство респондентов. Информацию об этих тенденциях потребитель 
получает из СМИ, а значит, сам признает роль этих средств. Важность СМИ в 
процессе формирования потребительского мнения уже давно является 
общепризнанным фактом. Однако осознание этого факта снижает доверие к 
СМИ части его пользователей. 
 
Стоит отметить, что четвертая часть респондентов отметили в качестве 
причины увлечения правильным питанием «заботу о собственном здоровье». 
 
Данный результат пересекается с созданным ранее тезисом о потребности 
человека в безопасности. Однако вопрос заботы о собственном здоровье может 
возникнуть у человека и под влиянием СМИ, так как именно с помощью этого 
канала потребитель, зачастую, получает информацию о развитии различных 
заболеваний, увеличении смертности, что формирует у него страх и, как 
следствие, повышенный интерес к собственному здоровью. 
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Полученные результаты позволяют определить гендерную 
принадлежность целевой аудитории магазина NewYog. Для определения 
данного показателя результаты ответов на вопросы номер 4 и 5 были разделены 
по гендерному признаку и проанализированы в сравнении. Тема правильного 
питания, в первую очередь, оказалась более интересна женскому полу, поэтому 
и услуги подобного магазина им будут более интересны. Данный результат 
будет использован в дальнейшем при создании рекламного продукта для 
выбранного магазина. 
 
Приверженность принципам «правильного питания» выразили чуть 
меньше половины опрошенных женщин, а это означает, что они 
заинтересованы в продукции магазина NewYog, являются их потенциальными 
клиентами. Значит, сфера деятельности данного объекта экономики 
востребована и может развиваться в дальнейшем. 
 
45% респондентов отметили, что приобрести продукцию для «полезного 
питания» возможно именно в специализированных магазинах. Среди 
названных магазинов можно выделить только два — NewYog и Сыроед. 
 
Данный результат указывает на то, что выбранный нами для исследования 
магазин NewYog занимает одно из лидирующих положений в своем сегменте, а 
 
его конкурентом является магазин Сыроед, чью деятельность также 
необходимо проанализировать для выбора маркетинговой стратегии и 
планирования рекламной кампании. Подтверждает известность магазина 
 
NewYog и тот факт, что с его деятельностью знакомы 36% опрошенных (а о 
существовании специализированных магазинов знают только 45% 
 
респондентов). Можно сделать вывод, что вероятность посещения именно 
магазина NewYog выше, чем вероятность посещения конкурирующих 
магазинов. Если результаты исследования указывают на лидирующее 
положение компании NewYog, то мы можем говорить о лидирующем 
положении в своих рекламных коммуникациях, подчеркивать экспертность и 
новаторство продвигаемого магазина. 
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Вторая часть анкеты была посвящена изучению мнения респондентов о 
деятельность конкретно NewYog. В качестве основного источника 
информирования респонденты отметили социальные сети. Магазин NewYog 
 
имеет аккаунт в Instagram, где количество подписчиков на апрель 2016 года 
составляет — 3850 человек, а на май 2016 года — уже 4560 человек. Аккаунт 
ведет сама владелица магазина, где делится информацией о новинках в форме 
советов, рассказывает о принципах правильного питания, делится простыми 
рецептами, консультирует клиентов. Активно в аккаунте используется и кросс– 
промо, то есть реклама других проектов, посвященных правильному питанию. 
 
Например,  это  реклама  компании,  занимающейся  изготовлением  сладостей, 
 
приготовленных по принципу правильного питания, detox–программ. Другие 
каналы не были отмечены респондентами, однако это указывает на тот факт, 
 
что компания либо не использует данные рекламные средства, либо использует 
их незначительно, либо не попадает с их помощью в свою целевую аудиторию. 
 
Частота посещения магазина NewYog оказалась достаточно 
разнообразной, но, в среднем, составила от 1 раза в неделю до одного раза в 
месяц. Можно сделать вывод, что посещение данного магазина — это не 
ежедневная процедура, поэтому NewYog необходимо сделать упор на работу с 
постоянными клиентами, которые могут предоставить регулярный доход. 
 
Необходимо отметить, что по состоянию на май 2016 года NewYog существует 
в двух форматах: интернет–магазин и розничный магазин в городе 
Красноярске. Для работы с постоянными клиентами могут быть использованы 
различные программы лояльности, а также специализированные события, 
 
такие, например, как мастер–класс по приготовлению блюд по принципу 
правильного питания, лекции от медицинских специалистов, дегустации 
новинок. 
 
Результаты последнего вопроса указывают на то, что магазин NewYog 
 
получил достаточно высокие оценки от респондентов, однако наличие 
отрицательных оценок указывают на необходимость работать с недочетами, 
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получать обратную связь от покупателей. Например, это может быть отдельное 
обсуждение, созданное в специализированной группе магазина в одной из 
социальных сетей, либо использование Интернет–ресурсов, направленных на 
сбор отзывов о заведениях сферы услуг (например, flamp.ru). По состоянию на 
май 2016 года, магазин NewYog зарегистрирован на данном ресурсе, имеет 27 
 
отзывов, 11 рекомендаций и среднюю оценку 4,6 (из пяти возможных). 
 
Резюмируя полученные в ходе исследования вывод, можно отметить, что 
в рамках города Красноярска существует актуальный тренд приверженности 
правильного питания, а это говорит о том, что на данном рынке могут успешно 
развиваться учреждения, созданные на основании данного тренда. 
 
Последующая рекламная кампания должна быть построена на работе с 
выделенной целевой аудиторией — женщинами, интересующимися вопросами 
правильного питания. Это женщины, которые следят за своим весом, за своим 
внешним видом, посещают тренажѐрные и фитнес залы, салоны красоты, 
 
интересуются вопросами питания, возможно, что изучают данную тематику. 
 
Так как подобные магазины не обладают большим рекламным бюджетом, 
 
так как, чаще всего, являются представителями малого бизнеса, то рекламные 
активности должны быть четко направлены на работу со своей целевой 
аудиторией, поиском точек контакта. Для этих целей хорошо могут подойти 
специализированные издания, социальные сети, реклама в местах скопления 
целевой аудитории. Массовая реклама не подходит для продвижения подобных 
организаций, так как она требует больших затрат, но не обеспечивает точное 
попадание в свою целевую аудиторию. 
 
Основная специфика содержания рекламных сообщений должна быть 
построена на том, что продукция данного магазина соответствует правилам 
полезного питания, позволит улучшить состояние здоровья, внешний вид и так 
далее. Продукция позволяет удовлетворить потребность в безопасности, так как 
человек будет знать, что он употребляет в пищу, а также потребность в 
признании в обществе, так как человек, относящий себя к определенной группе 
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(например, вегетарианцы), должен демонстрировать соответствующее этой 
группе поведение. Однако не стоит забывать, что любой общественный тренд 
тесно связан с таким понятием как мода, поэтому он может потерять свою 
актуальность в любой момент. Именно поэтому представителям данного 
бизнеса необходимо постоянное изучение рынка и актуальных тенденций, с 
 
целью оперативной корректировки направления своей деятельности в случае 
изменения существующих тенденций. Необходимо отметить, что магазин 
 
NewYog постоянно расширяет свой ассортимент, а это говорит о соблюдении 
выделенного ранее правила. 
 
Результаты исследования показали, что магазин здорового питания 
 
NewYog знаком респондентам, среди которых были и его постоянные 
посетители. 
 
Можно сделать вывод, что в современном обществе становятся 
актуальными тенденции, связанные с питанием. Их можно условно разделить 
на следующие категории: 
 
– рост популярности различных типов питания (clean eating, веганство, 
 
сыроедение и так далее); 
 
– повышения роли спорта, что влияет на заинтересованность в вопросах 
качества своего питания; 
 
– актуализация различных добавок (спортивного и функционального 
питания, биологически–активных добавок). 
 
Среди данных тенденций для дальнейшего изучения была выбрана первая 
тенденция и вторая тенденция, на основании которых и построен выбранный 
для исследования бизнес–проект — магазин продуктов для правильного 
питания NewYog. Исследование позволило определить актуальность данного 







Для создания рекомендаций по продвижению магазина NewYog 
 
необходим анализ текущей деятельности организации, а также анализ 
конкурентной среды, которая была выделена в ходе анкетирования. 
 
 
2.3 Создание концепции продвижения магазина здорового питания 
 




Проведя анализ существующих в обществе трендов, связанных с 
питанием, мы пришли к выводу, что на сегодняшний день в обществе особую 
актуальность набирают различные типы питания, которые подразумевают 
ограничения в употреблении различных категорий продуктов питания. Данный 
факт означает, что потребитель более избирательно подходит к выбору 
продуктов для своего стола, что, в свою очередь, рождает потребность в местах, 
 
где человек может приобрести товары, которые соответствуют выбранной им 
концепции питания. 
 
Актуальность магазина здорового питания NewYog доказана 
выделенными ранее тезисами, поэтому данная организация может успешно 
существовать на рынке города Красноярска. Для разработки концепции 
продвижения магазина NewYog обратимся к фактическим данным, имеющимся 
о данной организации. 
 
Разработчики магазина NewYog еще на официальном сайте заявляют, что 
их проект является семейным бизнесом. Молодая пара — Винниковы 
Александр и Вера сами являются вегетарианцами и йогами, поэтому на своем 
опыте познали трудности приобретения специфических продуктов питания на 
рынке города Красноярска. В ассортименте магазина представлены не только 
продукты питания, но и товары для йоги, органическая бытовая химия. 
 
«NewYog.ru — это не просто магазин. Это наша ежедневная потребность 
и вдохновение. Почему так? Всѐ просто — мы хотим питаться нормальной 
полезной едой без каких–либо добавок, пользоваться достойными 
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натуральными средствами личной гигиены и бытовой НЕхимии. Мы хотим 
поддерживать здоровье, используя несинтетические медикаменты, а природные 
средства. Мы хотим заниматься йогой на прочных, нескользящих и красивых 
ковриках, в удобной одежде. Мы хотим медитировать с максимальным 
комфортом. Мы хотим читать такую литературу, которая может изменить 
жизнь к лучшему. А знаете, чего ещѐ мы хотим больше всего? Мы хотим, 
 
чтобы  у каждого из  вас  была  такая  возможность!  Чтобы любой прохожий, 
 
заглянув в наш магазин, пообщавшись с консультантом, побродив вдоль 
витрин, понял, что вокруг него так много простых полезных и красивых 
мелочей, из которых складывается здоровая и счастливая жизнь. И что прямо 
сейчас он может в разы повысить качество своей жизни. Именно поэтому мы 
открыли NewYog.ru для вас» [54]. Такую характеристику магазину дают сами 
разработчики, указывая на потребности, которые он может удовлетворить. 
 
Можно сделать вывод, что именно об этом и стоило бы говорить в своих 
рекламных коммуникациях, однако эти же слова могут быть сказаны 
владельцем любого другого магазина правильного питания. В данной 
коммуникации отсутствует отличительная черта, которая может стать основой 
для продвижения компании. Поэтому данное обращение может не сработать на 
свою целевую аудиторию. 
 
Одной из основных площадок для реализации продукции является 
интернет–магазин. Для его оформления использованы белые и зеленые цвета, 
 
которые ассоциируются с чистотой и природой, то есть дополнительно 
указывают на полезность здоровых и экологически чистых продуктов. Данные 
цветы были использованы и для создания логотипа магазина, представленного 








Рисунок 7 — Логотип магазина полезных продуктов NewYog 
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Для разработки рекламной кампании, основанной на концепции 




1) Определение целей рекламной кампании. 
 
2) Определение и анализ целевой аудитории. 
 
3) Разработка рекламного сообщения и подбор каналов коммуникации. 
 
4) Расчет рекламного бюджета. 
 
5) Прогноз результатов рекламной кампании. 
 
Разрабатываемая рекламная кампания направлена на реализацию 
следующей цели: повышение узнаваемости магазина и выход на лидирующую 
позицию на рынке товаров для правильного питания в городе Красноярске. 
 
Для реализации данной цели необходимо соблюдение еще одного 
обязательного пункта. Анализа конкурентов магазина NewYog. 
 
По состоянию на май 2016 года в городе Красноярске поисковая система 
 
2GIS выдает 42 организации по запросу фитопродукция (наиболее близкая 
категория к рассматриваемой теме), однако большая часть из этих организаций 




Результаты проведенного социологического исследования позволили 
определить двух основных конкурентов магазина NewYog — Сыроед и Hunza 
 
(примечательно, что ни один из опрошенных не вспомнили название данного 
магазина, ориентировались только по его расположению, так как он находится 
в ТК Квант). Рассмотрим преимущества и недостатки данных конкурентов, 
 














Таблица 1 — Сравнительный анализ магазинов полезных продуктов NewYog, 
 
Hunza и Сыроед 
 
Категории NewYog    Hunza    Сыроед   
для             
сравнения             
          
1)Срок С 2014 года.    С 2013 года. С   2015   года,   новый 
существовани      Наиболее  долго розничный  магазина 
я на рынке      существующая открыт в 2016 году. 
      компания,  однако   
      ранее имела другое   
      название,  что   
      несколько      
      затрудняет      
      запоминаемость    
      бренда.      
       
2)Расположен ул. Бограда,  д.134. Ул.  Красной  армии, Ул. Карла Маркса, 102, 
ие Преимущество заключается 10, задние ТК Квант. здание  «ЦУМ», 
 в   большем по площади Преимущество цокольный  этаж. 
 пространстве,  которое заключается в Преимущество  
 подразумевает камерность, расположении в заключается в 
 так как не является частью здании торгового расположении в здании 
 торгового  комплекса. комплекса,  что торгового комплекса, 
 Данный факт дает увеличивает  что увеличивает 
 возможность  проведения вероятность  вероятность  
 различных дополнительных «случайного  «случайного посещения 
 мероприятия   для посещения   магазина».   
 посетителей   магазина магазина».   Преимущество – 
 (мастер-классы, семинары). Недостаток – малое наличие рядом платной 
 Также преимуществом количество   парковки.   
 является большая парковка. парковочных мест.    





Продолжение таблицы 1 
 
Категории NewYog     Hunza  Сыроед  
для          
сравнения          
      
3)Ассортимен Ассортимент  магазина Представлен Ассортимент  магазина 
т включает  органические широкий  включает  органические 
 продукты, товары для дома, ассортимент  продукты,  товары для 
 косметику,  справочную продуктов питания, дома,косметику и 
 литературу,   диски, преимуществом справочную  
 подарочные  сертификаты. является  литературу.  
 Отличительной продукцией возможность   
 являются   коробочки приобретения товара   
 сюрприз  NewYog, которые оптом.   В качестве  
 представляют  собой дополнительной   
 модную     продукции имеется  
 тенденцию:потребитель органическая   
 платит  фиксированную косметика.    
 сумму   (1200   рублей)   и     
 получает   коробочку,     
 которая    содержит    
 различную  продукцию    
 магазина. О содержании    
 коробочки  потребитель    
 узнает только в момент еѐ     
 получения. Преимущества     
 заключаются   в   том,   что     
 стоимость  коробочки    
 меньше, чем  приобретение    
 всех товаров по-    
 отдельности, также   она    
 содержит   различные    
 новинки. Кроме того,     
          
      58    
Окончание таблицы 1 
 
Категории NewYog  Hunza Сыроед 
для     
сравнения     
     
 данная технология   
 построена на человеческом   
 любопытстве.    
    
4)Активности Вконтакте – 4060 Вконтакте – 1900 Вконтакте – 1620 
в социальных подписчиков.  подписчиков. подписчиков. 
сетях Instagram – 4605  Instagram – 84 Instagram – 1980 
 подписчиков.  подписчика. подписчиков. 
 Регулярно обновляемый Регулярно Регулярно 
 контент.  обновляемый обновляемый контент. 
 Лидер по количеству контент.  
 подписчиков.    
    
5)Ценовая Флаксы с клюквой – 183 Флаксы с клюквой – Флаксы с клюквой – 
политика рубля.  179 рублей. 210 рублей. 
(сравнение Шоколад на меду «С Шоколад на меду «С Шоколад на меду «С 
цен на кокосом» - 235 рублей. кокосом» - 261 кокосом» - 280 рублей. 
одинаковые Цены на ряд позиций – рубль. Наиболее высокие 
товары) значительно ниже, чем у  цены. 
 конкурентов.    
     
6)Время С 10.00 до 20.00  С 10.00 до 20.00 С 10.00 до 20.00 
работы     
розничного     
магазина     
    
7)Наличие Интернет магазин + Интернет магазин + Интернет магазин + 
Интернет- розничный магазин. розничный магазин. розничный магазин. 
магазина / Бесплатная доставка при Бесплатная доставка Бесплатная доставка 
Розничного заказе от 1200 рублей. при заказе от 2000 при заказе от 1500 
магазина   рублей. рублей. 
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Анализ конкурентов позволит сделать вывод, что у магазина NewYog 
 
существует ряд существенных преимуществ: пространство для проведения 
дополнительных активностей, наиболее большая база подписчиков в 
социальных сетях, разнообразный ассортимент (включающий уникальную 
продукцию). На основании данных отличий и будет строится предложенная 
рекламная кампания. 
 
Сравнение цены на одинаковые позиции позволило сделать вывод, что 
 
NewYog обладает более низкими ценами, чем конкуренты, однако данная 
отличительная черта не будет использована при разработке концепции 
продвижения. Органическая продукция обладает более высокой стоимостью, 
 
чем ненатуральный аналог. Это означает, что, выбирая органическую 
продукцию, потребитель уже готов немного переплатить за неѐ. В данном 
случае, экономия нескольких рублей не является решающим критерием, по 
которому потребитель осуществляет свой выбор. 
 
Для определения целевой аудитории компании необходимо рассмотреть 
еѐ характеристики. 
 
1) Пол — женский. 
 
2) Возраст — от 16 до 60 лет. 
 
3) Уровень дохода — средний и выше среднего. 
 
4) География проживания — город Красноярск и рядом расположенные 
города (Дивногорск, Сосновоборск, Железногорск). 
 




6) Психографические особенности: интересуются вопросами питания, 
 
занимаются йогой, фитнесом, волнует вопрос внешнего вида. 
 
7) Поведенческие особенности: интерес к саморазвитию, самопознанию. 
 
Данные характеристики указывают на то, что целевая аудитория магазина 
правильного питания достаточно размыта. Для большей концентрации 
определим целевую аудиторию, на которую будет направлена разрабатываемая 
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рекламная кампания. Это молодые девушки / женщины в возрасте от 20 до 30 
 
лет, которые интересуются вопросами питания, внешнего вида, готовы к 
получению новой информации, являются офисными служащими или 
студентками последних курсов ВУЗа, проживающие в городе Красноярске. 
 
На основании выделенной целевой аудитории и определенных 
отличительных характеристик, а также используя результаты исследования, 
 
была разработана программа продвижения магазина здорового питания 
 
NewYog. Программа рассчитана на летний период, когда имеется возможность 
перенести часть реализуемых мероприятия на свежий воздух, что также будет 
поддержкой для всей концепции продвижения. Срок проведения программы: с 
 
июня по август. 
 
В качестве основы программы продвижения выступает серия 
мероприятия, направленных на повышение осведомленности посетителей 
магазина NewYog в вопросах правильного питания. Для этого основой 
планирование выбран цикл лекций от специалистов под название «Вкус лета». 
 




1. Основы правильного питания 
 
2. Спортивное меню 
 
3. Веган или вегетарианец? 
 
4. Что такое сыроедение? 
 
5. Полезные сладости 
 
6. Меню для мамы и ребенка 
 
Тематика лекций разработана с учетом наиболее актуальных в 
современном обществе тенденций в сфере здоровья и правильного питания. 
 
Авторами лекции станут специалисты по питанию, фитнес–тренеры, 
 
специалисты по йоге и аюрведе. 
 
Место проведения лекций могут варьироваться в зависимости от 
тематики проведения. Например, лекции на темы «Основы правильного 
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питания» и «Спортивное меню» могут быть проведены в фитнес–центре города 
Красноярска (например, WorldClass, Level up). Лекции на тему «Веган или 
вегетарианец?» и «Что такое сыроедение?» — в йога–центре города 
Красноярска. Например, площадкой для проведения может стать центр 
экологии человека «Река», который обладает аудиторией для проведения 
семинаров. Лекции «Полезные сладости» и «Меню для мамы и ребенка» могут 
быть проведены в кулинарных — школах, таких как «Cookbookscholl», 
«Антураж». Организация мероприятия с иными учреждения осуществляется на 
основании кросс–промо, то есть взаимного продвижения услуг всех 
задействованных компаний. В случае отсутствия необходимого места для 
проведения, в качестве площадки может быть использована природная зона: 
 
остров Татышев, заповедник Столбы. Необходимо отметить, что в рамках 
собственного розничного магазина компания имеет дополнительное 
пространство, которое можно использовать для проведения мастер–классов. 
 
Проведение события на территории магазина позволит познакомить 
посетителей со всем ассортиментом, предоставит им дополнительный повод 
для посещения магазина. 
 
В ходе курса лекций участники получают интересующую их 
информацию, а также подробнее узнают о месте, где можно купить 
необходимые компоненты своего меню. Тематика мастер–классов позволяет 
условно расширить целевую аудиторию и добавить в неѐ начинающих 
спортсменов и молодых мам. Мероприятие не подразумевает необходимость 
посещения всех курсов, участник может остановить свою выбор только на 
интересующих его направлениях. 
 
При наличии партнеров, согласных работать на условиях кросс–промо, 
 
участие в семинарах должно быть бесплатным. В данном случае, вводится 
предварительная запись и ограничение мест. Если бюджет компании 
увеличивается за счет дополнительных расходов на аренду помещений и 
оплаты гонорара спикерам, то необходимо установить минимальную цену, 
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которая не оттолкнет аудиторию от участия в семинарах. Максимальная сумма 
участия – 500 рублей. 
 
Отметим, что в мае 2016 года магазин NewYog уже проводил мастер– 
класс Тахира Хаерова на тему «Аюрведа». Участие в данном мастер–классе 
стоило 300 рублей. 
 
Основные каналы воздействия и применяемые инструменты 
представлены в таблице 2. В основе программы — продвижения 
дополнительных образовательных услуг, которые предоставляет магазина – 




Таблица 2 — Программа продвижения магазина здорового питания NewYog. 
 
Срок  Канал Реализуемый контент  Затраты  
реализации продвижения      
      
Июнь-  Социальные Информация о проводимых мастер- 0 рублей  
август  сети классах, частота обновления контента   
   – 2-3 раза в день.    
   Дополнительно: информация о   
   новинках, рецепты, советы.    
      
Июнь - Раздаточный Материал содержит  информацию  о 975 рублей за 1000 
август  материал мастер-класс,   а   также   о   магазине штук (согласно 
   NewYog, представленном прайсу типографии 
   ассортименте. Размещается в магазине Крафт http://kraft- 
   в   прикассовой   зоне  и   компаниях- pt.ru)  
   партнерах.     
      
Июнь-  Радио Размещение сообщения о проводимых 20 500 рублей, 
июль   мастер-классах на радиостанции Love согласно данным 
   Radio. 1 неделя в июне и 1 неделя в группы компании 
   июле.  Время  выхода  ролика:  10.00- «Выбери Радио» 
   20.00   (http://krasnoyarsk.g 
      kvr.ru)  
        
Июнь-  Кросс-промо Поиск партнеров, взаимное   
август   размещение информации.    
       
   Итого:   21 475 рублей 
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Общая сумма затрат: 21 475 рублей. Это небольшой рекламный бюджет, 
 
который разделен на три месяца. 
 
Основная причина сокращения бюджет — это определение каналов, 
 
которые позволяют максимально воздействовать на необходимую целевую 
аудиторию, а не на массовость. 
 
Особенности продвижения заключается в разработке уникальных 
специализированных событий, которые и станут поводом для обращения в 
магазин. События носят узкоспециализированный характер, поэтому привлекут 
именно ту аудиторию, чьи потребности смогут быть удовлетворены магазином 
полезных продуктов NewYog. Таким образом, для компании был выбран образ 
специалиста в вопросах питания, а специалист может реализовывать 
качественную продукцию. 
 
В затраты на продвижение не были включены затраты на организацию 
самих мероприятий, так как они максимально создаются на условиях кросс– 
промо, либо использования собственных ресурсов — пространства для мастер– 
классов, специалисты. 
 
Можно сделать итоговый вывод, что правильное питание в современном 
обществе является актуальным трендом, которым интересуются определенные 
группы в обществе. На основании данного тренда могут быть реализованы 
новые бизнес–проекты, которые удовлетворяют потребность потребителя в 
новом или актуальном продукте, услуге. 
 
Так как выбранный для исследования общественный тренд является 
новым, в обществе существуют нехватка знаний об особенностях правильного 
питания. На основании этого недостающего знания и была разработана 
стратегия продвижения магазина, в основе которой лежит образовательные 
специализированные мероприятия. Для продвижения данных мероприятий 
могут быть использованы различные средства продвижения, в данном случае, 
 





потребителям нового знания становится причиной для формирования 
лояльности, которая и влияет на итоговое поведение потребителя. 
 
Таким образом, можно сделать общий вывод, что влияние общественных 
трендов на потребительское поведение заключается в формировании 
потребность в обладании объектом существующего тренда. Задача 
представителя бизнеса в формировании предложения, которое может 
удовлетворить потребность, сформированную трендом. Именно в этом случае у 
потребителя будет формироваться лояльность к компании, которая и будет 
влиять на его потребительское поведение. Другими словами, потребителю 
будет предоставлена мотивация к обращению в компанию. Осуществлено это 
может быть в ходе рекламной и pr–коммуникации. Поэтому задача владельцев 
бизнеса – анализировать рынок (с применением технологии PESTLE–анализа), 
 
отслеживать появляющиеся общественные тренды, формировать с их помощью 
коммерческое предложение для потребителей, которое может удовлетворить 







































Вопрос влияние общественных трендов на представителей общества и их 
потребительское поведение является актуальным для изучения. 
 
Исследование классических теорий, посвященных вопросу 
потребительского поведения, позволило сделать вывод, что в современном 
обществе существует необходимость учета и изучения потребительского 
поведения. Связано это с существованием повышенной конкуренции, а это 
означает, что производителю и продавцу необходимо постоянное изучение 
особенностей своего потенциального клиента. 
 
Потребительское поведение является объектом изучения различных наук 
 
— маркетинга, социологии, психологии. В основе потребительского поведения 
лежит некая потребность, которую возможно удовлетворить от приобретения 
определенного товара или услуги. 
 
Анализ вторичной информации позволил определить, что 
потребительское поведение представляет собой совокупность показателей, 
 
характеризующих деятельность потребителя в процессе формирования им 
спроса на тот или иной товара или услугу и предпочтение им этого товара из 
конкурентной линейки. 
 
Между потребительским поведением и процессом принятия решения о 
покупке существует тесная связь. Это пересекающиеся между собой понятия, 
 
так как принятия решения о покупке зависит напрямую от потребительского 
поведения. 
 
Процесс принятия решения о покупке — это длительный процесс, 
 
который состоит из нескольких этапов: осознание проблемы, поиск 
информации, оценка вариантов, решение о покупке, реакция на покупку. На 
каждом из этих этапов представители компании могут предложить 
потребителю информацию, на основании которой может произойти ситуация 
изменения потребительского поведения. 
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Анализ тематической литературы позволил определить, что на 
потребительское поведение оказываю влияние большое количество факторов. 
 
Факторы можно разделить на внутренние (связанные с психологическим 
состоянием человека) и внешние (влияние со стороны). 
 
Согласно другой изученной классификации, все факторы можно 
разделить на психологические, личностные, социальные, культурные. Учет 
каждого из этих факторов позволит более точно сформулировать портрет 
целевой аудитории, определить его особенности и способы воздействия. В 
 
качестве отдельной категории были выделены ситуационные факторы, которые 
оказывают влияние «здесь и сейчас» с учетом внешних обстоятельств. 
 
Факторы оказывают влияние на мотивы, которыми руководствуют 
потребители при выборе продукта или услуги, на характеристики товара, 
 
которые они учитывают. Учет факторов позволяет создать более точное 
сообщение для целевой аудитории, которое будет учитывать их особенности и 
потребности. 
 
Уникальность каждого факторов позволяет применять его при создании 
рекламной коммуникации. 
 
Факторы, влияющие на потребительское поведение, это свойства и 
обстоятельства, которые могут отложить или ускорить конечную покупку. 
 
Именно поэтому рекламное сообщение должно быть выстроено с опорой на 
используемые факторы. 
 
Исследование понятия «общественный тренды» позволило определить 
его тесную связь с понятием «мода», так как они оба являются производными 
общества и оба оказывают влияние на потребительское поведение. Мода и 
общественные тренды могут повлиять на привычки потребителей, изменить их 
интересы и увлечения. Однако каждое из этих явлений являются переменными 
и сменяются вместе с изменением общества. 
 
Анализ средств, которые могут использоваться для трансляции и 
распространения актуальных общественных трендов, позволил определит 
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наиболее актуальные. К их числу относятся СМИ, реклама, социальные сети и 
произведения искусства. Каждое из этих средств может как распространения 
общественные тренды, так и использовать их. 
 
Количественное исследование в форме анкетирования позволило 
определить, что в рамках города Красноярска существует актуальный тренд 
приверженности правильного питания, а это говорит о том, что на данном 
рынке могут успешно развиваться учреждения, созданные на основании 
данного тренда. 
 
Анкетирование позволило определить характеристики целевой 
аудитории, интересующейся выбранным общественным трендам. 
 
Это женщины, которые следят за своим весом, за своим внешним видом, 
 
посещают тренажѐрные и фитнес залы, салоны красоты, интересуются 
вопросами питания, возможно, что изучают данную тематику. 
 
Анализ организаций города Красноярска, связанных с трендом 
правильного питания, позволил определить, что массовая реклама не подходит 
для продвижения подобных организаций, так как она требует больших затрат, 
 
но не обеспечивает точное попадание в свою целевую аудиторию. 
 
Результаты исследования показали, что магазин здорового питания 
 
NewYog знаком респондентам, среди которых были и его постоянные 
посетители. Анкетирование позволило определить каналы, через которые 
потребители узнают о магазине, собрать информацию, необходимую для 
разработки кампании по продвижению. 
 
Так как выбранный для исследования общественный тренд является 
новым, в обществе существуют нехватка знаний об особенностях правильного 
питания. На основании этого недостающего знания и была разработана 
стратегия продвижения магазина, в основе которой лежит образовательные 
специализированные мероприятия. Для продвижения данных мероприятий 
могут быть использованы различные средства продвижения, в данном случае, 
 
это социальные сети, раздаточный материал и радио. Предоставление 
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потребителям нового знания становится причиной для формирования 
лояльности, которая и влияет на итоговое поведение потребителя. 
 
В итоге был сделан общий вывод, что влияние общественных трендов на 
потребительское поведение заключается в формировании потребность в 
обладании объектом существующего тренда. Задача владельцев бизнеса — 
анализировать рынок (с применением технологии PESTLE–анализа), 
 
отслеживать появляющиеся общественные тренды, формировать с их помощью 
коммерческое предложение для потребителей, которое может удовлетворить 
потребность, формирующуюся современным трендом. 
 
Таким образом, цель исследования — определение роли общественных 
трендов в процессе формирования потребительского поведения, была 
достигнута. Гипотеза исследования, утверждающая, что компании, созданные 
на основание актуальных общественных трендов, могут затрачивать на свое 
продвижение меньший бюджет, при условии обращения к узкой целевой 
аудитории, доказана в ходе анализа деятельности выбранной компании и 
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Анкета для количественного исследования 
 
 
Добрый день! Предлагаем Вам принять  участие в социологическом исследовании, 
 
посвященном  изучению  влияния  общественных  трендов  на  потребительское  поведение. 
 
Предлагаем ответить на представленные далее вопросы, это займет у вас не более 10 минут. 
 
Результаты исследования станут частью дипломной работы студентки Сибирского 
федерального университета. 
 
1. Считает  ли  Вы,  что  в  современном  обществе  существуют  определенные 
 














3. Если на прошлый вопрос Вы ответили да, то как Вы думаете, в чем причина 
актуальности данного тренда? 
 
 Забота людей о своем здоровье.

 Влияние внешних факторов (интернет, СМИ).

 Тяжелая экологическая ситуация.
 












6. Как  Вы  думаете,  где  в  г.  Красноярске  можно  приобрести  продукты, 
 






 Специализированные магазины (укажите известные Вам).
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 Нет мест для продажи данных продуктов.
 






Если на вопрос № 7 Вы ответили «да», то предлагаем Вам дополнительно ответить 
на следующие вопросы: 
 








 Интернет (порталы, поисковые системы)





9. Как часто Вы посещаете интернет-магазин NewYog? 
 
 Был (а) один-два раза

 Раз в месяц













Укажите Ваш возраст: 
 
Укажите Ваш пол: 
 
























1. Считает ли Вы, что в современном 
обществе существуют определенные 
 




















2. Как Вы думаете, актуален ли для 


























3.Если на прошлый вопрос Вы ответили да, 
то как Вы думаете, в чем причина 
актуальности данного тренда? 
 
18% Забота людей о своем 
здоровье 26% 
 
 Влияние внешних 

















4.Знакомы ли Вы с принципами 
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 6. Как Вы думаете, где в г. Красноярске 
можно приобрести продукты, 





45% Специализированные магазины 
(укажите известные Вам). 
24%  
 Нет мест для продажи данных 
продуктов 
 


























































 Интернет (порталы, 
поисковые системы) 
 
 Интернет (социальные сети) 
 













9. Как часто Вы посещаете интернет-магазин 
NewYog? 
3% 2%  
Был (а) один-два раза  
 14% 
Раз в месяц    
24%  
Два-три раза в месяц    
  29% Каждую неделю    
   2-3 раза в неделю 
 28%  














































Рисунок Б.11– Результаты ответа на вопрос №10 
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